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SAZETAK

U ovom radu potrosacev angazman je identificiran kao viSedimenzionalni konstrukt kroz
primjenu istrazivanja motivacije i identifikacije potrosaca s ¢lanovima drustvenih mreza
sportskog kluba kao i identifikaciju potrosa¢a s markom sportskog kluba na drustvenim
mrezama s ciljem razvoja i izgradnje povjerenja, zadovoljstva i lojalnosti.

Svrha samog istrazivanja jest detaljno utvrditi kako sportski klubovi mogu koristiti drustvene
mreze s ciljem unaprjedenja lojalnosti, povjerenja i zadovoljstva pruzajuéi potroSacima koristi
partnerskog odnosa. Znanstveni problem i predmet znanstvenog istrazivanja odnosi se na dva
primarna objekta znanstvenog istraZivanja, a to su: potroSacev angazman i drustvene mreze
sportskih klubova. Primarni fokus studije je usmjeren na sportske klubove koji komuniciraju
sa svojim potrosacima putem drustvenih mreza. U ovom radu predlozen je strateski okvir koji
uskladuje potrosacevu platformu kao i platformu marke sportskih klubova s ciljem poticanja i
stvaranja angazmana koje generira vrijednost za oboje.

Analizom i kriticnom evaluacijom postojeCeg instrumentarija za mjerenje koncepta
potroSacevog angazmana u sportskoj industriji i sintezom postojecih teorijskih spoznaja iz
navedenih podrucja, stvara se podloga za empirijsku analizu samog koncepta, koji je predmet
istrazivanja ove doktorske disertacije. Rezultati istrazivanja ukazuju da je potrosacev
angaZzman na druStvenim mreZama sportskog kluba pod relativno najveéim utjecajem
identifikacije s markom sportskog kluba. Nadalje, utvrdeno je da vecu razinu povjerenja,
zadovoljstva 1 lojalnosti iskazuju potro$aci koji su u vecoj mjeri identificirani s ¢lanovima
drustvene mreze sportskog kluba, a koji su u ve€oj mjeri ekstrinzi¢no motivirani na prac¢enje
drustvene mreze sportskog kluba. U radu su dane i implikacije za marketing menadzere

sporskih klubova.

Klju¢ne rije¢i: marketing u sportu, sportski marketing, drustvene mreze, potroSacev

angazman, digitalni marketing, lojalnost



ABSTRACT

In this paper, consumer engagement is identified as a multidimensional construct through the
application of consumer motivation research and identification of members of a sports club
social network as well as consumer identification with a sports club brand on social networks
with the aim of developing and building trust, satisfaction and loyalty.

The purpose of the research is to determine in detail how sports clubs can use social networks
with the aim of improving loyalty, trust and satisfaction by providing consumers with the
benefits of a partnership. The scientific problem and the subject of scientific research are
related to two primary objects of scientific research, namely: consumer engagement and social
networks of sports clubs. The primary focus of the study is on sports clubs that communicate
with their consumers through social media. This paper proposes a strategic framework that
aligns the consumer platform as well as the sports club brand platform with the aim of
encouraging and creating engagement that generates value for both.

The analysis and critical evaluation of the existing instruments for measuring the concept of
consumer engagement in the sports industry and the synthesis of existing theoretical
knowledge from these areas create a basis for empirical analysis of the concept, which is the
subject of this dissertation. The results of the research indicate that the consumer engagement
on the social networks of the sports club is under the relatively greatest influence of
identification with the brand of the sports club. Furthermore, it was found that a higher level
of trust, satisfaction and loyalty is expressed by consumers who are more identified with
members of the social network of the sports club, and who are more extrinsically motivated to
follow the social network of the sports club. The paper also gives implications for marketing

managers of sports clubs.

Keywords: marketing through sport, marketing of sport, social networks, consumer

engagement, digital marketing, loyalty
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1. UVOD

U ovom dijelu prikazuju se problem i predmet istrazivanja, svrha i ciljevi istrazivanja,

hipoteze istrazivanja, metode koriStene u istrazivanju te struktura rada.

1.1. PROBLEM | PREDMET ISTRAZIVANJA

Znanstveni problem i predmet znanstvenog istrazivanja odnosi Se na dva primarna objekta
znanstvenog istrazivanja, a to su: potrosacev angazman i drustvene mreze sportskih klubova.
Primarni fokus studije je usmjeren na sportske klubove koji komuniciraju sa svojim
potroSacima putem drustvenih mreza. U ovom radu predlozen je strateski okvir koji uskladuje
potroSacevu platformu kao i platformu marke sportskih klubova s ciljem poticanja i stvaranja
angazmana koje generira vrijednost za oboje.

Problem istrazivanja

Dosadasnja istrazivanja (Calder, Hollebeek i Malthouse, 2017) o potroSacevom angazmanu
usmjerena su na naglasavanje koristi koja poduzeca imaju od potroSacevog angazmana te se u
velikoj mjeri zanemaruje potroSaceva perspektiva. Stoga je primarni fokus 0vog znanstvenog
istrazivanja usmjeren na konceptualizaciju 1 mjerenje angazmana potroSaca na druStvenim
mrezama sportskih klubova. Temeljne odrednice koje su predmet analize su: motivacija za
sudjelovanjem na druStvenim mreZama, mehanizmi utjecaja dimenzija identifikacije potrosaca
1 sportskog kluba na druStvenim mrezama na angazman potroSaca na druStvenim mrezama,
percepcija povezanosti potroSatevog angazmana na zadovoljstvo, povjerenje i lojalnosti
marki sportskog kluba.

Predmet istrazivanja

Primjenom kvantitativnog 1 konceptualnog istraZivanja ispitat ¢e se dimenzije potroSacevog
angazmana koje ukljuCuju relevantne kognitivne, osjetilne komponentne 1 bihevioralne
dimenzije (Hollebeek, 2011a), te omoguciti bolju percepciju samog pojma, izvan okvira
povrsinskih rezultata poput broja pratitelja (eng. followers) ili broja like-ova (eng.like).
Utvrdena visedimenzionalnost potrosaceva angazmana utvrduje nuznu integraciju sedam pod-
dimenzija potroSaCeva angazmana: entuzijazam, uzitak, paznju, apsorpciju, dijeljenje, ucenje 1
prihvacanje (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2016). Nedostatan broj istrazivanja
dimenzija potroSaevog angaZmana smanjuje razumijevanje i predvidanje ponaSanja
potro$aca na druStvenim mreZama sportskih klubova. Prilagodavanjem 1 testiranjem ljestvice

za mjerenje potrosacevog angaZzmana na druStvenim mreZama u sportskoj industriji nastojat



¢e se navedeni istrazivacki jaz umanjiti. Istrazivanje motivacije potroSaca prilagodeno je
digitalnom okruzenju, analiziranjem intrinzi¢nih i ekstrinziénih motiva za korisStenje
drustvenih mreza u sportskoj industriji. Utvrdit ¢e se mehanizmi utjecaja identifikacije
potrosaca s Clanovima drustvene mreze sportskog kluba, kao i identifikacija potrosaca s
markom sportskog kluba na angazman potrosaca na druStvenim mrezama sportskog kluba.
Glavni doprinos istrazivanja je u analizi izgradnje zadovoljstva, povjerenja i lojalnosti kroz

potrosacev angazman na druStvenim mrezama sportskih klubova.

1.2. SVRHA I CILJEVI ISTRAZIVANJA

Svrha ovog rada je razviti konceptualno i teorijsko razumijevanje potrosaceva angazmana $to
je Korisno i za teoretiCare i za prakticare, osobito za sportske klubove koji koriste interaktivne
platforme u izgradnji odnosa s potroSacima.

Cilj rada je identificirati nadin na koji sportski klubovi mogu izgraditi povjerenje i
zadovoljstvo potrosaca, i lojalnost marki kroz potrosacev angazman u digitalnom okruzenju.
Kako bi se realizirala svrha i ciljevi istrazivanja, u ovom je radu potrebno dati znanstveno
utemeljene odgovore na brojna pitanja od kojih su najvaznija sljedeca:

1. Kakav je pristup marketinskih teorija prema ulozi digitalnog marketinga u sportu?

2. Koji su osnovni modeli procesa potroSac¢evog angazmana u sportskoj industriji?

3. Koje su temeljne znacajke i obiljezja digitalnog potroSatevog angazmana u sportskoj
industriji ?

4. Koja je uloga motivacije u procesu potrosa¢evog angazmana u virtualnom okruzenju?

5. Kakva je meduovisnost interpersonalnog utjecaja kao i1 utjecaja marke na potrosacev
angazman na drustvenim mrezama sportskog kluba?

6. Koji su najznacajniji elementi utjecaja potrosacevog angazmana na povjerenje prema marki
sportskog kluba?

7. Koja je uloga zadovoljstva potroSaca kao ishoda procesa potroSacevog angazmana na
drustvenim mrezama sportskog kluba?

8. Kakav je pristup istrazivanju meduodnosa potrosacevog angazmana i lojalnosti marki
sportskog kluba?

9. Koji od navedenih uzro¢nika u konceptualnom modelu ima najveéi utjecaj na potroSacev

angazman?



1.3. ZNANSTVENA HIPOTEZA I POMOCNE HIPOTEZE

Dosadasnja istrazivanja pokazala su da potroSacev angazman na digitalnim platformama
marki sportskih klubova moze imati pozitivan utjecaj na povjerenje marke sportskih klubova,
moze potaknuti razvoj su-kreacije vrijednosti potrosaca i marke sportskog kluba, razvijanjem
zadovoljstva i lojalnosti potrosaca (Vale i Fernandes, 2018). Utvrdeno je kako su motivacija
(Vale 1 Fernandes, 2018), identifikacija potroSaca s ¢lanovima druStvene mreze sportskog
kluba (Algesheimer, Dholakia i Herrmann, 2005) identifikacija potro$aca s markom (Popp i
sur., 2016) mogucéi pokretaci koncepta potrosadeva angazmana na digitalnim platformama
marki sportskih klubova.

Sukladno determiniranom znanstvenom problemu istrazivanja, predmetu znanstvenog
istrazivanja 1 objektu znanstvenog istrazivanja postavljena je i temeljna znanstvena
hipoteza:

Motivacija i identifikacija potrosa¢a i marke sportskog kluba na drustvenim mreZama
kroz potroSacev angaZman utjece i razvija povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost potroSaca
i sportskog kluba.

Tako postavljena temeljna znanstvena hipoteza, implicira vise pomo¢nih hipoteza:

PH1. Motivacija potroSa¢a ima pozitivan utjecaj na potrosacev angazman na drustvenim
mrezama sportskog kluba.

PH1la. Intrinzi¢éna motivacija potroSaca ima pozitivan utjecaj na potroSafev angaZzman na
drustvenim mrezama sportskog kluba.

PH1b. Ekstrinzicna motivacija potrosaca ima pozitivan utjecaj na potro$acev angazman na
drustvenim mreZama sportskog kluba.

PH2. Identifikacija potrosaca s ¢lanovima druStvene mreze sportskog kluba ima pozitivan
utjecaj na potroSacev angazman na druStvenim mrezama sportskog kluba.

PH3. Identifikacija potrosaca s markom sportskog kluba na druStvenim mreZama ima
pozitivan utjecaj na potroSac¢ev angazman na druStvenim mreZama sportskog kluba.

PHA4. PotroSacev angazman na druStvenim mrezama sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na
povjerenje potroSaca prema marki sportskog kluba.

PHS5. PotroSacev angazman na drustvenim mreZama sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na
zadovoljstvo markom sportskog kluba.

PHG. PotroSacev angazman na drustvenim mreZama sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na

lojalnost potrosaca prema marki sportskog kluba.



1.4. ZNANSTVENE METODE

U znanstvenom istrazivanju, formuliranju i prezentiranju rezultata istrazivanja doktorskog
rada koriStena je kombinacija znanstvenih metoda kao $to su: induktivna i deduktivna metoda,
metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda generalizacije i
specijalizacije, metoda Klasifikacije, deskriptivna metoda, metoda dokazivanja i
opovrgavanja, metoda kompilacije, komparativna metoda, povijesna metoda, graficka, metoda
anketiranja te statisticka metoda.

Proces istrazivanja proveden je kroz dvije faze:

1. U prvoj fazi provedeno je pilot istrazivanje je u lipnju 2019. godine na uzorku od 41
studenta SveuciliSta Libertas u Zagrebu kako bi se testirale mjerne ljestvice konstrukta te
provjerila valjanost konceptualnog modela.

2. U empirijskom dijelu istrazivanja provedeno je anketno istrazivanje potrosaca i navijaca
sportskih klubova iz podru¢ja koSarke, nogometa i rukometa oblikovanog na temelju
teorijskih spoznaja i rezultata eksplorativnog istrazivanja. Podaci su se prikupljali osobnom
metodom, online i emailom u razdoblju od lipnja do prosinca 2019. godine. Pri mjerenju
konstrukata koriSten je anketni upitnik sastavljen od 89 pitanja podijeljenjih u 8 cjelina.
Primijenjena su zatvorena, dihotomna pitanja, pitanja s viSestrukim izborom te Likertova
skala definirana ocjenama od 1 do 7 (odredena skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do
,»/ -1 potpunosti se slazem*).

Prilikom obrade podataka koriStene su univarijatne, bivarijatne te multivarijatne statisticke
analize. Za statisticku analizu koriSten je statisticki program IBM SPSS verzija 20. Analiza je
zapocela s prikazom osnovnih deskriptivnih statistickih pokazatelja pojedinih Cestica koje su
Cinile zasebne mjerne ljestvice, nakon Cega su rezultati dobiveni primjenom mjernih
instrumenata finalnog anketnog upitnika podvrgnuti postupku faktorske analize. Pomocu
dobivenih latentnih varijabli provedene su multiple regresijske analize te je na kraju

provedena medijacijska analiza.

1.5. STRUKTURA RADA

Doktorska disertacija sastoji se od cetiri poglavlja. U prvom dijelu pod naslovom Uvod
definiraju se problem i predmet istraZivanja, postavljene hipoteze, svrha i ciljevi istraZivanja.
Takoder, opisane su znanstvene metode koristene u teorijskom i empirijskom dijelu
disertacije. Pored uvodnog poglavlja, kako bi se obradili navedeni ciljevi, rad je strukturiran u

poglavlja, za koje se moZze dati sazeti sadrzaj.



U okviru drugog poglavlja, naslova Teorijski okvir fokus je na definiciji pojmova znacajnih za
digitalni marketing u sportskoj industriji. Odredene su temeljne karakteristike i tipologija
potrosaca sportskih klubova. Definiran je i obraden pojam potroSaceva angazmana. Prikazani
su modeli i1 analize potroSaceva angazmana na drustvenim mreZzama u sportskoj industriji.
Analizirani su ekonomski uc€inci potroSackog angazmana na sportske klubove. U svakoj
cjelini dani su kriticki osvrt i tablicni pregled znanstvenih radova iz podru¢ja koje je

istrazivano.

U tre¢em dijelu disertacije pod naslovom Empirijsko istrazivanje opisan je problem i predmet
istrazivanja, postavljena su istrazivacka pitanja i ciljevi istrazivanja, formulirane istrazivacke
hipoteze 1 konceptualni model istrazivanja te je objaSnjen nacin mjerenja konstrukata. Nakon
navedenog, objasnjena je metodologija pilot i glavnog istrazivanja te su prikazani istrazivacki
rezultati, najprije pilot-istrazivanja pa glavno istrazivanja. Na kraju poglavlja diskutirani su
rezultati provedenog istrazivanja i usporedeni s prethodnim istrazivanjima iz podrucja

istrazivanja.

U posljednjem dijelu disertacije pod nazivom Zakljucak dani su zakljucci teorijskog i
empirijskog istrazivanja, kao i preporuke za buduca istrazivanja. Osim navedenog objasnjeni

su teorijski, metodoloski i aplikativni doprinos istraZivanja te ograni¢enja istraZivanja.



2. TEORIJSKI OKVIR

U ovom dijelu definiran je digitalni marketing sportskih klubova, predstavljena je tipologija
potrosaca u sportskim klubovima, pojmovno je odreden marketinSki koncept potrosacevog
angazmana, identificirani su modeli i analize potroSaceva angazmana na drustvenim mrezama
u sportskoj industriji stvarnosti i predstavljeni su ekonomski ucinci potrosackog angazmana

na sportske klubove.

2.1. TEMELJNE ODREDNICE SPORTSKOG MARKETINGA

U nastavku, dato je pojmovno odredenje sportskog marketinga te je ukratko opisan digitalni

marketing u sportskoj industriji.

2.1.1. Pojmovno odredenje sportskog marketinga

Danas sport uziva veliku popularnost u cijelome svijetu i odavno je prestao sluziti samo za
zabavu i druzenje (Hunt, Bristol i Bashaw, 1999). Veza izmedu sporta i marketinga logi¢na je
posljedica povijesnih odnosa ekonomije i fenomena sporta, kao i u novije vrijeme
komplementarnih djelatnosti, njihovog trenda razvoja, nastalog poduzetni§tva u sportu, te
prihva¢anjem i tretiranjem sporta kao medija (SportsEconAustria, 2012). Sport kao jedna
velika cjelina je vrlo specifi¢an zbog natjecateljskog duha i emocija koje izaziva. S vremenom
je postao vrlo vaZzan i u ekonomskom smislu te se u njega pocelo ulagati velika financijska
sredstva, a logican slijed je i nastanak marketinSkih aktivnosti u sportu putem kojih sport
dobiva sve veéu promociju, a samim time njegova popularnost konstantno raste (Mahony i
sur., 2002). Na trzistu sportske industrije mnostvo je konkurenata. Suvremena marketinska
orijentacija sugerira potrebu integracije sportskog marketinga kao znacajne poslovne funkcije
poduzeca koja posluju unutar sportskog trzista. MarketinSka koncepcija poduzeca u industriji
sporta usmjerava poslovanje ka prepoznavanju proizvoda koji potrosaci trebaju ili zele, utjece
na identifikaciju i analizu konkurencije, te razvija strategije cijena i pokreée promotivne
strategije s ciljem priblizavanja potroSaca prema proizvodu i identificiranja nacina
priblizavanja proizvoda potrosacu (Fullerton i Merz, 2008). Procesom upravljanja
marketingom nuzno je prepoznati i analizirati poslovno okruZenje, utvrditi njegov utjecaj i

utvrditi strateSke odluke koje ¢e unaprijediti uspjeh poduzeca u sportskoj industriji.



Unato¢ razvidnom doprinosu lokalnoj, nacionalnoj i globalnoj ekonomiji, nema suglasja u
definiranju pojma sportskog marketinga. Koncept razumijevanja sportskog marketinga
zahtijeva viSedimenzionalnu analizu teoretskog i istrazivackog gledista. Kada se govori o
sportskom marketingu, prije svega treba naglasiti da postoje neke dileme oko pojmovnog i
terminoloskog odredenja primjene marketinga u sportu. TeoretiCari koji se bave ovim
podrucjem do danas nisu utvrdili je li ispravan naziv sportski marketing ili marketing u sportu
(Bernstein, 2015). Znanstvena teorija se ne slaze oko toga je li sportski marketing primjena
op¢eg marketinga na podruc¢ju sporta ili je to primjena specificnog marketinga, koji se,
naravno, zasniva na opcoj teoriji marketinga. Identificirane su dvije primjene kako bi se
definirao koncept sportskog marketinga. Sportski marketing jest primjena marketinskih
koncepata za sportske proizvode i usluge dok marketing u sportu karakterizira promocija
nesportskih proizvoda putem sporta i sportskih dogadaja (Fullerton i Merz, 2008). Sami
sportski marketing se moze definirati kao proces upravljanja, baziran na drustvenoj koncepciji
marketinga, kojim pojedinci i drustvo u cjelini, osebujnim pristupom i primjenom u
djelatnosti sporta, dobivaju ono §to im je potrebno i Sto zele, a uz pomo¢ vaznih skupova
aktivnosti kojima se putem trziSta razmjenjuju primarno sportski proizvodi i usluge (Van
Heerden, 2003). Upravo zbog nedostatka jasne i univerzalno prihvacene definicije sportskog

marketinga, razliciti autori ga razli¢ito definiraju (Tablica 1.)

Tablica 1. Sazetak i analiza najc¢es$ce koriStenih definicija marketinga u sportu

Autor Definicija sportskog marketinga

Kesler (1979) | Sportski marketing je marketing imidza poduzeéa ili proizvoda / usluge kroz sport.

Appenzeller i Identificiraju dvije primjene kako bi definirali koncept sportskog marketinga:

Lewis (1985) Marketing sporta; upotreba varijabli marketing miksa da bi komunicirali koristi od
sudjelovanja u sportu i gledanja sporta, do potencijalnih korisnika

Marketing kroz sport; koriste¢i sponzorstvo kao alat promocije i oglaSavanja

proizvoda
McPherson, Prodaja sportskog proizvoda zahtjeva inovativne marketinske kampanje. Sport
Curtis, Loy takoder sluzi za zadovoljenje potrosaca i medij je za prodaju nesportskih proizvoda.
(1989)
Calleocod i Definiraju sportski marketing kao:

Stotlar (1990) | ¢ Upotreba sporta i sportskih pojava za promociju potro$ackih proizvoda
* Marketing sportskih proizvoda
» Marketing sporta kao proizvoda




Evans, James. i | « Upotreba sporta za promociju potrosackih i industrijskih proizvoda i usluga;
Tomes (1996) | » Marketing sportskih proizvoda, usluga i dogadaja za sportske potrosace

* Sportska udruZenja integriraju trzi$nu orijentacija s ciljem unaprjedenja poslovanja
i ostanka na trzi$tu u visoko konkurentom okruzenju

Van Heerden Identificirana su tri podruéja koja sistematiziraju sportski marketing:

(1998) 1. Marketing sportskih proizvoda i usluga, poput sportske opreme i sportskih
objekata koji mogu koristiti profesionalni sportasi i amateri

2. Marketing poduzeca koja sponzoriraju sportske klubove i sportske dogadaje s
ciljem samopromocije

3. Nacin na koji sportski dionici promoviraju sportske klubove i sportska dogadanja
s ciljem privlacenja sponzorstava, sudionika, gledatelja i financijskih sredstava.

Mullin, Hardy | Autori definiraju sportski marketing kao sve aktivnosti dizajnirane kako bi se
i Sutton (2000) | istrazile potrebe i Zelje sportskih potrosaca kroz proces razmjene.

Smith (2008) Sportski marketing je proces planiranja pozicioniranja sportske marke i isporuke
njenih proizvoda i usluga kako bi se uspostavio odnos izmedu sportske marke i
njenih potrosaca

Izvor: izrada autorice

Razvidno je kako strucnjaci sportskog marketinga imaju malo ili nimalo kontrole nad
temeljnom jezgrom proizvoda i stoga Cesto Kkoriste proSirena obiljezja proizvoda u
komunikaciji s potrosa¢ima (Funk i James, 2001). Veéina potrosaca i proizvodaca drugih
industrija ima izravnu kontrolu na proizvodom i njegovim karakteristikama, ali gledateljski
sportski proizvod nije moguce kontrolirati (Van Heerden, 2003). Upravo diferencirana
obiljeZja c¢ine sport jedinstvenim 1 posebnim podru¢jem za struénjake iz sportskog
marketinga. Sportske marketinSke strategije razvijaju se u skladu s karakteristikama sporta
kao komponente tercijarnog sektora: neopipljivost, nedjeljivost proizvodnje od potrosnje,
neuskladiStivost, heterogenost i odsutnost vlasniStva (Constantinescu, 2011). Temeljni
proizvod industrije sporta je sportski dogadaj ili sportsko natjecanje. ProSirenje proizvoda
ukljucuje sve robe ili usluge koje se odnose na osnovni proizvod kao Sto su: prodaja,
ugostiteljske ili informacijske usluge (Constantinescu, 2011). U sportskom marketingu
potrebno je staviti naglasak na proSirene varijable proizvoda i sukladno tome osigurati
dosljednost njihovih izvedbenih karakteristika. Vazno je napomenuti da ta proSirenja
posjeduju obiljezja usluge, a implikacije za kvalitetu usluge 1 zadovoljstvo potrosaca nastaju
shodno nacinu na koji se proSirena obiljezja nude. ViSa razina kvalitete proSirenih znacajki
proizvoda od ocekivane, moZze rezultirati odgovaraju¢im potrosackim zadovoljstvom cak i ako

je rezultat ili kvaliteta osnovnog proizvoda ispod ocekivane. Jedinstvene karakteristike sporta




i pojedini  proSireni elementi identificiraju sport kao uslugu (Van Heerden, 2003;
Constantinescu, 2011).

Identificiraju¢i sveobuhvatnost sportskog marketinga, korisno je analizirati njegov
hijerarhijski koncept s obzirom na razine primjene sportskog marketing. Na temeljnoj razini,
sportski marketing obuhvac¢a znanstveni koncept ili niz uvjerenja o nacinu integracije
marketinga unutar sportskog poduzeéa. Marketing, kao znanstvena disciplina, stavlja u
sredis$nji fokus potrebe i Zelje sportskog potrosaca. Bitno je napomenuti da potrebe potrosaca
se povezuju s ciljevima poduzeca. Poslovni cilj svakog poduzeéa jest maksimizacija profita,
ali u sportskim organizacijama najvazniji cilj jest ili pobijediti u sportskom natjecanju ili
privu¢i paznju na odredeni sport ili organizaciju. Marketinska komunikacija je usredotoc¢ena
na stvaranje win-win situacije i za sportski Klub i sportskog potrosaca, i stoga je primarno
razumjeti i realizirati potrebe potrosackog segmenta (Fullerton i Merz, 2008). Na drugoj
razini sportski marketing moze se smatrati kao proces jer ukljucuje niz aktivnosti i koraka.
Primjena sportskog marketing ukljucuje niz aktivnosti poput istrazivanja, analize, planiranja,
razvoja, implementacije i procjene. Navedeni procesi Cine karakteristike sportskog marketinga
znacajnim. Proces sportskog marketinga predstavlja niz koraka potrebnih za pronalazenje
mogucnosti, osmiSljavanje strategije, planiranje taktike i1 provodenje i procjenu plana
sportskog marketinga (Smith, 2008). Na tre¢oj razini sportski marketing moze se rezimirati
kao skup nacela jer primjenjuje brojne ideje i koncepte koji pruzaju specificne smjernice
onima koji se bave sportskim marketinskim aktivnostima. Naposljetku, na operativnoj razini,
nacela sportskog marketinga se provode pomocu alata poput analitickih uredaja i1 specifi¢nih
aktivnosti koje se koriste u svakodnevnoj praksi. Sportski marketing moze se opisati kao
filozofija (stav prema marketingu), proces (niz aktivnosti), skup nacela (op¢a pravila i
smjernice) i alata (preporucene tehnike) (Smith, 2008). Hijerarhijski koncept razine primjene

sportskog marketinga predstavljene su na slici 1.

Koncept sportskog marketinga jest proces koji opisuje faze i djelatnosti sportskog marketinga
i predstavlja okosnicu svih sportskih marketinskih napora (Smith, 2008). Koncept sportskog
marketinga se sastoji se od Cetiri faze: znanstvenog koncepta, procesa sportskog marketinga,
odrednica i nacela sportskog marketinga i operativne razine.

Prva faza ukljuCuje identifikaciju prilika i mogucnosti sportskog marketinga u koji su
ukljucene tri varijable. Kao pocetni korak potrebno je analizirati uvjete u vanjskom okruzenju,
kao $to su aktivnosti konkurencije, tehnologija, zakonsko okruzenje i ekonomska okruzenje,

kao i unutarnje okruzenje sportske organizacije, njegove prednosti i slabosti. Drugi dio sastoji
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se od analize jedinstvene pozicije sportske organizacije revidiranjem misije, vizije, ciljeva,
metrike izvedbe i dionika. Tre¢i korak predstavlja analizu trziSta i potroSa¢a putem
istrazivanja trzista.

Pri zavrSetku prve faze, dobivene informacije se koriste za pokretanje druge faze koncepta

sportskog marketinga.

Slika 1. Hijerarhijski koncept razine primjene sportskog marketing prema Smith (2008)

=
=
=
==

Izvor: Prilagodeno prema Smith (2008)

U drugoj fazi razvija se strategija sportskog marketinga koja uklju¢uje odredivanje smjera i
kljuénih odluka strategije sportskog marketinskog programa. Tijekom ove faze, vazno je
utvrditi strategiju unutar granica obaju ciljeva 1 metrike za ocjenjivanje uspjeSnosti

marketin§kog programa. Druga faza ukljuCuje odredivanje specificnih taktika koje c¢e se
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koristiti tijekom provodenja kampanje, identificiranjem razlikovnih varijabli sportskog
proizvoda ili usluge u odnosu na konkurentski, to¢nim utvrdivanjem trziSnog segmenta i
odredivanjem marketinskog miksa. U tre¢oj fazi procesa, detaljno se utvrduje marketinski
miks. Konacno, posljednja cetvrta faza, ukljucuje provedbu plana marketinga uz kontrolu
metrike uspjesnosti (Smith, 2008).

Koncept sportskog marketinga prikazan je na slici 2.

Slika 2. Koncept sportskog marketinga prema Smith (2008)

fldentifikacija\

Razvoj Provedba i Planiranje
prilika i marketin§ke vrednovanje marketinskog
mogucnosti strategije marketinske miksa
sportskog * Odredivanje strategije
marketinga smjera * Provedba * Proizvod
* Analiza sportskog strategije * Promocija
unutarnjeg i marketin§kog . * Cijena
vanjskog | programa Vrednovanje * Distribucija
okruzenja "| < Razvoj provedbe * Sponzorstvo
* Analiza marketinske * Etika i * Dodatne
organizacije strategije u drustvena usluge
* Analiza sportu odgovornost
trziSta i
potrosaca

- J - J/ - J/ - J/

Izvor: Prilagodeno prema Smith (2008)

Razvidan je utjecaj okruzenja na razvoj i primjenu sportskog marketinga. Ponajprije, strateski
fokus usmjeren je na marketing Cistih sportskih proizvoda dok se manja paznja usmjerava na
marketing nesportskih proizvoda koji se temelji na sportskoj platformi marketinga u
poduzecu. Iz navedenih opaZanja identificirana su dva koncepta primjene sportskog
marketinga, kao marketing sporta i sportskih proizvoda i marketing nesportskih proizvoda
kroz sport (Fullerton i Merz, 2008). Uz navedenu identifikaciju primjene sportskog
marketinga i marketinga u sportu bitno je utvrditi varijable sportskog proizvoda. U analizi
modela koji prikazuje okruZenje sportskog marketinga, bitno je utvrditi razliku izmedu
sportskih proizvoda i nesportskih proizvoda. Sportski proizvodi se dijeli na a) sport za
gledatelje, b) sudjelovanje u sportu i c) odjecu, obucu i rekvizite namijenjene za sport
(Fullerton i Merz, 2008). Pored sportskih proizvoda, na trzitu sportske industrije prisutni su i
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nesportski proizvodi koji takoder koriste sportske platforme kao dio svoje marketinske
strategije. Primjeri nesportskih proizvoda koji u marketinske strategije integriraju sportsku
platformu ukljucuju automobile, medicinske usluge, brzu hranu, potrosacka elektronika i pica
poput mlijeka, vode, cola ili piva. Ipak, ¢ak 1 kod kategorizacije navedenih proizvoda prisutne
su odredene nedoumice. Primjerice, ako se piva ili brza hrana prodaju na sportskom dogadaju,
postavlja se pitanje spadaju li tada ti proizvodi u kategoriju sportskih proizvoda. Primjenom
sportskog marketinga potrebno je razumjeti koji su proizvodi vazni za ciljna trziSta razvijajuci
strategiju koja zadovoljava potrebe potroSackog segmenta. Strategija proizvoda mora biti
integrirana s ostalim elementima marketinskog miksa jer tada je moguce iskoristiti prednosti
trziSnih moguénosti sportske industrije (Fullerton i Merz, 2008). Sistematizacija sportskih

proizvoda prikazana je naslici 3.

Slika 3. Sistematizacija sportskih proizvoda prema Fullerton i Merz (2008

Gledateljski sport Sudjelovanje u sportu
* Povecanje broj sudionika i
ucestalosti sudjelovanja u

odredenoj sportskoj

* Sportska utakmica
« Ulaznice za sportski

dogadaj aktivnosti
* Pracenje sportskih » Organizacija sportskih
dogadaja putem digitalnih dogadaja

medija

Nesportski proizvodi koji
u marketinske strategije
integriraju sportski
kontekst.

Oprema i rekviziti
namijenjeni sportu

* Sportska oprema

* Sportska odjeca i obuca
* Proizvodi povezani sa
sportom (sportski suveniri,
publikacije, edukacije)

Izvor: Prilagodeno prema Fullerton 1 Merz (2008)
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Tijekom proteklog desetljeca, fenomeni poput rastuc¢ih cijena ulaznica, pove¢ane mobilnosti
sportasa i kontinuiranog rasta industrije zabave predstavljaju tezak izazov za marketinske
struénjake u sportskoj industriji. Potrebno je ulagati napore za njegovanje i zadrzavanje
temeljnog potrosackog segmenta kao nacina da se uspije na sadasnjem trziStu (Bee i Kahle,
2006; Scafarto, 2007). Sport namijenjen gledateljima je usluzni proizvod i utvrdena je vaznost
predanosti i povjerenja u podruéju usluznog marketinga (Bee i Kahle, 2006). Stovise,
gledateljski sport kao usluga vrlo je specifican po tome $to moze izazvati visoku razinu
emocionalne privrZenosti koju ostale usluge gotovo i ne mogu potaknuti kod potrosaca (Bee i
Kahle, 2006; Scafarto, 2007). Emocionalna povezanost sa sportskim Kklubovima,
pojedinac¢nim sportaSima ili samim sportom ogranicava moguénost prebacivanja potrosaca s
jednog sportskog proizvoda na drugi. Naime, potrosaci se ne Zele prebaciti na druge pruzatelje
usluga (tj. na drugi sport ili klub) ¢ak ni kada su nezadovoljni njihovom izvedbom (Mahony i
sur., 2002). Gledateljski sport inherentno donosi vrijednosti, poput timskog rada, snage,
hrabrosti, ulaganja trajnog napora, pobjede i fair-playa, koje potrosac¢i mogu percipirati kao
vlastite (Mahony i sur., 2002)). Sasvim razumno, potrosaci o¢ekuju da sportske organizacije i
njihovi zaposlenici istinski podrzavaju navedene vrijednosti, medutim, ¢esto su potrosaci
razoCarani zbog nedostatka u pridrzavanju moralnih nacela i eti¢kog poslovanja zaposlenika u

sportskoj industriji (Mahony i sur., 2002).

Bilo da se radi o sveuciliSnom sportu, nizoj Zupanijskoj ligi ili pak o globalno znafajnom
dogadaju poput Olimpijade ili Svjetskog nogometnog prvenstva, jedan od klju¢nih ciljeva
provedbe marketinga razli¢itih sportskih dogadaja jest prodaja ulaznica (Fullerton i Merz,
2008). Ipak, sportske organizacije ne usmjeravaju svoju paznju iskljuéivo na potrosace koji
kupuju ulaznice za sportski sraz, ve¢ ulazu dodatne napore na porast pracenja sportskog
dogadaja putem razli¢itih medija. Shodno navedenom, gledateljski sportski proizvod potrebno
je analizirati kroz njegove dvije temeljne primjene. Prvi primjena utvrdena je kroz prodaju
ulaznica za sportske dogadaje koja se identificira i promatra kao proizvod. Drugo primjena je
utvrdena kroz sportsko natjecanje ili sportski dogadaj bez kojeg gledateljski sport ne bi niti
postajao. Dakle, bez obzira prate li potroSaci sport uzivo ili putem drugih medija, proizvod

gledateljskog sporta jest isklju¢ivo sportski dogadaj (Fullerton i Merz, 2008).

U kategoriju sudjelovanja u sportu s pravom se ukljucuje niz aktivnosti koje se inace ne bi
smatrale sportom. Dok su organizirane nogometne lige, golf, ili tenis prepoznati kao sportovi

za sudjelovanje, ostale aktivnosti koje obavljaju pojedinci nisu uvijek priznati kao sport.
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ustezanja. U mnogim slucajevima, uloga marketinga jest povecanje broj sudionika i u¢estalost
sudjelovanja u odredenoj aktivnosti. Na primjer, golf kampovi Zele privuéi nove golfere,
istodobno poticuéi trenutne golfere da igraju jo$ vise i1 CeS¢e. Primarna Kkorist ovih
marketinskih aktivnosti vidljiva je u porastu u koriStenja popratnih sadrzaja kao $to su golf,
teniski klubovi, bazeni i fitnes centri. Sekundarna prednost je Sto stvara potraznju za

dodatnom sportskom opremom i odje¢om (Fullerton i Merz, 2008).

Posljednju kategoriju sportskih proizvoda nesto je teze definirati. Dok je poimanje sportskog
proizvoda poput skija, tenisica za tr€anje ili skijaske odjeée razumljivo, posljednja
komponenta sportskih proizvoda je raznolika jer ukljucuje sportske suvenire, publikacije,
edukacije i raznolik asortiman proizvoda koji moze biti kupljen na mjestima sportskog
dogadaja. Sportska roba ukljucuje opipljive proizvode specificne za sudjelovanje u sportu ili
aktivnosti. Takve proizvodi koriste 1 rekreativei 1 potrosaci koji sudjeluju u organiziranim
aktivnostima. Odjeéa kao sportski proizvod se kupuje za sudjelovanje u sportskim
aktivnostima. Pocetak nove sportske sezone Cesto kreira potraznju za novim sportskim
dresovima. Promjene u modi i stilu ¢esto mogu izazvati da potrosaci kupuju novu odjecu
kako bi lijepo izgledali na sportskom terenu. Isto tako, sportska odje¢a moze biti moderna
unutar odredenih trziSnih segmenata. Ova kategorija potroSaca nosi odjec¢u s logotipom
momcadi koju podrzava 1 za koju navija. Drugi potroSacki segment moze kupiti istu odjecu,
ne zato Sto podupiru sportski klub, ve¢ zato Sto je ta odje¢a u modi medu njihovim vrSnjacima
(Fullerton i Merz, 2008). Razvidno je kako je sportski proizvod kompletan spoj Koristi
ponudenih potroSa¢ima u sportu u obliku fizickih dobara, usluga i1 ideja ili njihovoj

kombinaciji za stvaranje jedinstvenog sportskog iskustva.

U trziSnim uvjetima sportski klubovi mogu uspjeti samo uz poznavanje marketinskog procesa
I nacina upravljanja elementima marketinga. Jedino se tako mogu zadovoljiti Zelje potrosaca,
koje se neprestano mijenjaju, te detektirati novonastale i predvidjeti buduce potrebe koje se
javljaju zbog promjena u stilu zivota. Prihodi koje sportski subjekti ostvaruju od prodaje
ulaznica su znacajni, a kako bi se takvo stanje odrzalo, sportski subjekti konstantno trebaju
pratiti 1 pruZati potroSacima Sto zele. U suvremenom vrhunskom sportu primjena marketinskih
koncepata je nuzna, jer upravo upravljajuéi marketingom i sport ima mogucnost privlacenja
znacajnih sredstava, neophodnih za njegovo funkcioniranje. Za one organizacije i sportaSe

koji imaju vrhunske sportske rezultate ali i odgovaraju¢u marketinsku strategiju, marketing
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predstavlja dodatnu moguénost za stvaranje vrlo visokog profita. Primjenom koncepcije
sportskog marketinga, poduzetniStvo u sportu i sport kao poduzetnicka djelatnost, realiziraju
razmjenu svojih proizvoda i usluga na ciljanom trziStu za neku vrijednost. S obzirom na to da
je sportski marketing moguce primijeniti i u drugim djelatnostima, time njegov znacaj postaje

jos veci.

2.1.2. Digitalni marketing u sportskoj industriji

U posljednja dva desetljeca, potencijal interneta i digitalnih platformi kao marketinskih
medija opisan je u velikom broju publikacija (Filo, Lock i Karg, 2015). U dana$nje vrijeme
jaka prisutnost sportske marke na internetu je nacin za unapredivanje poslovanja, ili cak
metoda za promjenu poslovne strategije. KoriStenje digitalnih medija u marketingu potaknulo
je sportske marke na fundamentalno preispitivanje i znacajne promjene marketinskih
strategija (Vale i Fernandes, 2018). Znacajne karakteristike digitalnog marketinga jesu da se
radi o interaktivnijem, personaliziranijem i bolje usmjerenom obliku marketinga (Farrar,
2010). Vazno je istaknuti da iako postoje razlike u interpretaciji nacina na koji internet i
digitalne platforme utjeu na upravljanje marketingom, digitalni  marketing je oblik
proSirenog tradicionalnog marketinga, ali putem razli¢itog medija, koji posjeduje odredene
karakteristike. Razvidno je da tradicionalni modeli masovne komunikacije potroSace smatraju
pasivnim subjektima, primjenom digitalnog marketinga omoguéena je dvosmjerna
komunikacija. Komunikacija izmedu sportske marke i potroSaca odvija se u smjeru od
sportske marke prema potrosacu, te obrnuto, od potroSaca prema sportskoj marki. Nadalje,

potrosa¢ odlucuje kada ¢e koristiti kanale komunikacije prema sportskoj marki (Farrar, 2010).

MarketinSka komunikacija putem digitalnih platformi zasicena je informacijama. PotroSaima
su dostupne informacije o sportskoj marki, proizvodima i cijenama 24 sata dnevno.
PotroSacev troSak pretraZivanja je zanemariv te $to je jo§ vaZnije, proces pretrage ne zahtjeva
mnogo vremena. Jedna od osnovnih karakteristika interneta i digitalnih platformi jest
interaktivnost. PotroSac¢i se mogu preciznije usmjeriti, a marketinska komunikacija moze se
prolagodavati malim grupama, a ponekad 1 prema individualnom potroSacu. Obracanje
potroSa¢ima moze biti personalizirano, utemeljeno na prethodnim informacijama ili
povezanim pretrazivanjima, te podrobnije prilagodeno karakterstikama potrosaca (Sharma,
2002). Dinamika i fleksibilnost ¢ine zna¢ajnu razliku izmedu komunikacije putem digitalnog

marketinga te tradicionalne marketinske komunikacije. Informacije u digitalnom okruzenju
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mogu se mijenjati ili nadopunjavati uz relativno niske troSkove (Farrar, 2010). Istrazivanja iz
podrucja upravljanja digitalnim marketingom u sportskoj industriji osobito je relevatno u
danasnje vrijeme, s obzirom na evidentan rastu¢i trend primjene digitalne transformacije
sportske marke. Porastom prihva¢enosti interneta i druStvenih mreza, u smislu novog
komunikacijskog kanala, raste i njegov strateski znacaj u marketingu sportske indsutrije.
Istrazivanja iz podrucja digitalnog marketinga ukazuju da marketinske strategije moraju biti
jasno identificirane kako bi zadrzale i osigurale konkurentsku prednost poduzec¢a u digitalnom
okruzenju (Farrar, 2010). Odrziva konkurentska prednost moze se posti¢i samo kombinacijom
postojecih sposobnosti poduze¢a i koristenjem digitalnih tehnologija. Sportska industrija
prepoznaje korisnost i vaznost strateSkog marketin§kog planiranja. Utvrdeno je kako bez
provedbe strateskog planiranja u marketingu, sport nece prezivjeti na konkurentnom trzistu
industrije zabave (Kriemadis i Theakou, 2007). Kako poslovno okruZenje postaje jo$ sloZenije
1 potrebe potroSaca postaju sve sofisticiranije, razvidna je potreba organizacija i poslovnih
poduzeéa za pazljivom analizom nacina ispitivanja i provedbe strateSkog planiranja u
marketingu. Utvrdeno je kako koriStenjem digitalne tehnologije poduzeée moze postiéi

adekvatnu razinu specifi¢nosti u marketin§kom pozicioniranju.

Na druStvenim mreZama potros$ac¢i imaju mogucnost filtriranja, izbora i razmjene informacija
jedni s drugima ili s poduzeé¢em (Nambisan i Baron, 2007). Rezultat ovog participativnog
digitalnog medija je transformacija potroSaca istovremeno u primatelja i stvaratelja sadrzaja.
Snaga utjecaja potro$aca na stavove 1 misljenje ostalih ¢lanova virtualne zajdnice sumjerljiva
je utjecaju marketinske poruke marke i njezinog kulturnog znacéenja (de Valck, van Bruggen i
Wierenga, 2009). Navedena drusStvena varijabla utje¢e na odluke potro$aca o kupnji. Potrosaci
su podlozni druStvenom utjecaju 1 smatraju percepciju 1 prosudbe drugih pojedinaca
relevantnima (Demiray i Burnaz, 2019). Razvidno je kako podloznost drustvenom utjecaju
proizlazi iz sklonosti stjecanja znanja o proizvodu trazenjem informacija od drugih,
prilagodavaju¢i se ocekivanjima drugih kako bi dobili nagradu ili izbjegli kaznu i
identificiraju¢i se s drugima putem kupovine i posjedovanja odredenih proizvoda ili marki
(Demiray i Burnaz, 2019). Razli¢ita istrazivanja analiziraju utjecaj druStvenih mreza na
potroSaca. lIstraZivanje utjecaja drusStvenih mreZza na proces odlucivanja potroSaca prema

etapama prikazano je slikom 4.
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Slika 4. Utjecaj drustvenih mreza na proces odlucivanja

Karakteristika Karakteristika potrosaceve Opca karakteristika
¢lana interakcije ¢lana
Prepoznavanje Potraga za Procjena prije Procjena nakon
potrebe informacijama kupovine kupovine

Izvor: Prilagodeno prema De Valck i sur. (2009)

Tako stupanj povezanosti ¢lana s drugim ¢lanovima unutar drustvene mreze moze biti jedan
od kljuénih elemenata prepoznavanja potrebe za novim proizvodom. Dakako opce
karakteristike ¢lana, kao Sto su snalazenje na internetu, stupanj obrazovanja, dob ili stru¢nost
imat ¢e utjecaj kako na proces odlucivanja prilikom odabira proizvoda toga ¢lana, tako i na
ostale ¢lanove u drustvenom okruzenju. Ovaj vrlo sloZzeni model ponasanja potroSaca tema je
brojnih istrazivanja.

Potrosaci se tako mogu grupirati u slijedece skupine (de Valck, van Bruggen i Wierenga,
2009):

. bazni ¢lanovi — ova skupina predstavlja najaktivniju grupaciju potrosaca u drustvenoj
mrezi. Oni svakodnevno provedu unutar druStvene mreze viSe od sat vremena. Njihova je
karakteristika Siroko koriStenje resursa drustvenih mreza kao i aktivno sudjelovanje
ocjenjivanjem i recenziranjem sadrzaja koji su objavili drugi ¢lanovi.

. konverzacionalisti — ova skupina potrosaca vrlo ¢esto posjecuje drustvene mreze u vrlo
kratkim vremenskim intervalima. Tipi¢no posjecuju drustvene mreZe nekoliko puta tjedno u
trajanju do sat vremena. Sudjeluju u druStvenoj mrezi u objavi informacija 1 sadrzaja, kao i u
pregledu sadrzaja drugih ¢lanova, ali ne u tolikoj mjeri kao bazni ¢lanovi

. informacionalisti — karakteristika ove skupine je velik utjecaj na objavu novih
informacija i pregledavanje informacija i sadrzaja koje objavljuju drugi. Frekvancija
pristupanja drustvenoj mreZi sli¢na je kao u konverzacionalista. Specifi¢nost ove grupe je Sto
vrlo rijetko sudjeluje u diskusijama, primjerice na forumima.

. hobisti — za ovu je grupu korisnika karakteristicna velika koli¢ina vremena provedena
na mrezi, slicno kao kod baznih c¢lanova. Njihova je specificnost vrlo rijetka objava
informacija 1 velika ucestalost sudjelovanja u diskusijama. Ova grupa vrlo ¢esto azurira svoje

osobne profile, u koje dodaje i redovito azurira podatke vezane uz osobne interese
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. funkcionalisti — u ovu skupinu spada najveci broj korisnika. Funkcionalisti unutar
drustvene mreze tjedno provedu prosjecno manje od petnaest minuta. Njihov je interes pristup
informacijama.

. oportunisti — ovo je druga najveca skupina korisnika. Unutar druStvene mreze provedu
najmanje vremena u odnosu na sve druge skupine. Ne sudjeluju u diskusijama, niti Citaju

komentare drugih ¢lanova grupe. Zanima ih povremeni pristup uskom spektru informacija.

Objavljivanje sadrzaja ¢lanove ne ¢ini automatski dijelom skupine baznog ¢lanstva. Hobisti,
informacionalisti i konverzacionalisti su najblize samoj jezgri, baznoj skupini. Pri tome su
informacionalisti i konverzacionalisti neSto blize jezgri zbog prirode djelovanja. S druge
strane, funkcionalisti i oportunisti su periferni ¢lanovi, obi¢no tek nedavno pridruzeni
drustvenoj mrezi. Njihov pristup sakupljanja informacija ne ¢ini ih stvarnim dijelom
drustvene mreze, jer se oni ne socijaliziraju na mrezi nego parazitski koriste resurse drustvene
mreze. Na takav nacin ne omogucéavaju obogacenje sadrzaja mreZe i ne koriste kolaboraciju.
Od velike je vaznosti za marketing u internetskom okruZenju izravan prijenos informacija.
Istrazivanja koja su provedena za potrebe IBM-a na bazi od 30 tisuca korisnika iz jedanaest
zapadnoeuropskih zemalja pokazuju da se vijest unutar drustvene mreze ne $iri tako brzo kako
bi se to moglo ocekivati (Iribarren i Moro, 2009). Studija je pokazala da postoje dva tipa
korisnika. Prvi tip prosljeduje informacije brzo i Sirokom krugu prijatelja iz svoje mreze. Ovo
objasnjava brzu replikaciju 1 povecanje broja zaraZenih racunala kod racunalnih virusa. S
druge strane brzinu protoka informacija kontrolira drugi tip, ¢lanovi mreZe koji sporo
odgovaraju na komunikaciju i ne prosljeduju informaciju brzo prema okolini. Primjer
distribucije informacije unutar mreze prikazan je slikom. Crni krug predstavlja korisnika koji
je inicirao komunikaciju, sivi krugovi korisnike koji su je proslijedili, a bijeli korisnike koji
informaciju nisu proslijedili. Protok informacija na drustvenoj mrezi prikazan je slikom 5.

1z slike 5. je evidentno da kasnjenje u prosljedivanju informacije ¢lana oznacenog brojem 1
donosi znacajno ograni¢enje pravovremenog primitka informacije za vise od tre¢ine ¢lanova

koji su u dosegu informacije.

Komunikacija je najznacajnija osobina danasnjeg doba i neizostavni uvjet za funkcioniranje
svih drustvenih procesa (Gallaugher i Ransbotham, 2010). KoriStenjem drustvenih mreza
sportskim klubovima je omogucen dvosmjeran odnos s potrosacima. Facebook, Twitter kao i
ostale drustvene mreze omogucile su potroSaima uspostaviti izravnu vezu sa sportskim

klubom izmedu utakmica (Parganas, Anagnostopoulos i Chadwick, 2015). Ucinkovito i
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ispravno koristenje druStvenih mreza omogucuje sportskom klubovima potaknuti interakciju s
potroSacima, usmjeravati promet na svoju sluzbenu internestku stranicu i razviti sponzorske
programe za povecéanje prihoda (Parganas, Anagnostopoulos i Chadwick, 2015).

Razvidno je kako mediji predstavljaju jedan od najvecih izvora prihoda za sportske klubove, a
posebno za nogomet. Uz pomo¢ medija sport nadilazi samo mjesto na kojem se sportski
dogadaj odvija, kao i sudionike tog dogadanja i postaje konzumna roba za Siroki krug

korisnika unutar, a ¢esto i izvan nacionalnih granica.

Slika 5. Protok informacija na drustvenoj mrezi

Inicijator komunikacije

Posrednik u komunikaciji

Korisnik koji prima, ali ne
prosljeduje informaciju

Co e

Izvor: Prilagodeno prema Iribarren i Moro, (2009)
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Tim Sirenjem 1 prodiranjem u mase, sve viSe dolaze do izrazaja i ekonomski potencijali
sporta, jer se time otvara novi prostor, koji razni ekonomski subjekti koriste za promociju
svojih proizvoda. Istrazivanjem ponasanja sportskih potrosaca identificiran je eksponenijalan
rast koriStenja druStvenih mreza za dobivanje informacija o sportu (James, Kolbe i Trail,
2002; Mahan, 2011).

Drustvene mreze fokusirane su na osnazivanje i unapredenje participativne kulture ¢lanova
virtualne zajednice marke sportskog kluba i osjecaja pripadnosti grupi koriste¢i se sustavom
preferencija, retweeta, dijeljenja, personalizacije 1 nadogradnje. DruStvene mreZze pomazu
ostvariti osjecaj zajedni$tva poti¢uc¢i Clanove virtualne zajednice sportskog kluba na
sudjelovanje i interakciju (Van Heerden, 2003). Upravo je pojavom interneta i drustvenih
mreza rijeSen nedostatno interaktivan odnos sportskih potrosaca i klubova koji je najcesce bio
uzrokovan zbog skupih karata za utakmicu, geografskih ograni¢enja ili nemoguénosti
gledanja utakmice na televiziji zbog problema emitiranja. Navedene barijere prevladane su
omogucavanjem komunikacije sportskih klubova i potrosaca, izravnim prijenosom sportskih
sadrzaja (eng. live streaming), prikazivanjem videomaterijala i audiomaterijala kao i
pravovremenim objavama na drustvenim mrezama (Green, 2016). Svaka drustvene mreza ima
odredenu vaznost za sportski klub, pa je Facebook pogodan za objave i raspravu, Instagram za
snimke uzivo i fotografije igraca, a YouTube za videozapise nakon utakmica (Green, 2016). S
pojavom druStvenih mreZza dolazi do transformacije marketinske komunikacije sportskih
klubova koji sada prihvacaju i razumiju vaznost upravljanja digitalnim marketingom,
opremajuci stadione s pristupom WiFi internetu, izradom posebno prilagodenih internetskih
sadrZaja 1 nagradnih igara i omogucéavanjem navijacima komentirati dogadaje vezane uz klub
(Green, 2016). Levi’s stadion omogucéuje sportskim potroSacima gledati snimke dogadaja na
terenu sa svojih mobilnih telefona, biraju¢i pri tome kameru 1 kut iz kojega zZele to vidjeti.
Aplikacija koja omogucuje gledanje saZetaka i snimki isto tako omogucuje 1 kupovinu karata
putem interneta te ulazak na stadion bez ¢ekanja u redu. Zanimljiva je veza izmedu pracenja
utakmica putem televizora i1 aktivnosti na druStvenim mreZama. Moy (2014) u jednom
istrazivanju navodi da je 61% ispitanika, korisnika Twittera, izjavilo kako tijekom gledanja
utakmica posje¢uje mrezu ili objavljuje svoje komentare, dok je ¢ak 49% izjavilo kako
pracenje komentara tijekom utakmica obogacuje dozivljaj pri gledanju sportskog dogadaja na
televiziji (Rodek, 2018). Evidentno je da se za vrijeme koriStenja drustvenih mreza razvija
bogata aktivnost korisnika koja pridonosi cjelovitijem dozivljavanju sportskog sadrzaja

(Rodek, 2018).
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Internet 1 druStvene mreZze obogacuje potroSacko interaktivno iskustvo pruzanjem detaljnih
informacija o klubu. PotroSa¢ moze pratiti utakmicu kod kucée putem televizije, u kafi¢u ili na
stadionu s drugih 70.000 navijaca, a zadatak marketing menadzera u sportu jest unaprijediti
potrosacko iskustvo i1 povecati interakciju upotrebom 1 prilagodbom digitalne tehnologije
unutar svakog pojedinog podruéja potroSacke prisutnosti (ATKearney, 2011). Navedenom
tehnologijom mogucée je razumjeti kako kontrolirati, manipulirati i dijeliti vizualnu i slusnu
percepciju potrosaca. Podrazumijeva se stoga da digitalni marketing ima klju¢nu ulogu i

utjecaj na drustvo u cjelini, a taj utjecaj je posebno vidljiv kod potrosaca sportske industrije.

U vrijeme globalnog komunikacijskog okruZenja svakako je izazov pronaci najbolji nacin na
koji je mogucée uputiti konzistentnu poruku potrosa¢ima s namjerom postizanja konkurentske
prednosti na trziStu. Sportski Klubovi integriraju marketinske napore s razli¢itim
komunikacijskim tehnikama, kao $to su koristenje drustvenih mreza, promidzbenih akcija i
odnosa s javnoScu, unapredenje prodaje, direktni marketing te sponzorstva. Utvrdeno je kako
su takvi komunikacijski mehanizmi ucinkovitiji u koordinaciji s ostalim formama
marketin§kog programa. Komunikacijski proces krece se prema integriranoj marketinskoj
komunikaciji ¢iji je cilj koordinirano koriStenje razli¢itih oblika promotivnih aktivnosti,
umjesto oslanjanja prvenstveno na medijsko oglasavanje. Pomocu takvih oblika aktivnosti
osigurava se sinergija, koja vodi do razvoja djelotvornijih i ucinkovitijih marketinSkih
komunikacijskih programa. U tom smislu internet i drustvene mreze su se pokazale kao
mocno sredstvo koje moze posluziti sportskim klubovima, kako u razvijanju novih programa i
efektivnijem opsluZivanju potrosaca, tako 1 efikasnijem ostvarivanju ekonomskih 1

marketinskih ciljeva.

2.2. TIPOLOGIJA POTROSACA U SPORTSKIM KLUBOVIMA

Utvrdena su jedinstvena obiljezja sporta koja ukazuju na vaznost primjene specificnih tehnika
upravljanja sportskim organizacijama (Stewart i Smith, 1999). Jedinstveno obiljezje sporta
jest prisutnost velikog broja potrosaca koji iskazuju iracionalnu strast prema sportskom klubu,
natjecanju ili sportasu. Sport ima simbolicki znacaj u odnosu na reakciju potrosaca na
rezultate uspjeSnosti i slavljenjem postignuca sportskog kluba koja se ne javlja u drugim
podru¢jima ekonomske i drustvene aktivnosti (Stewart i Smith, 1999). Zelja za
razumijevanjem ponasanja potros$aca u sportu je ve¢ duze vrijeme u centru paznje zaposlenika

sportskih klubova. Klju¢ uspjeSnog poslovanja u suvremenim uvjetima se vezuje za
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zadovoljavanje potrosaca stimuliraju¢i zelju potroSaca za kupovinom ulaznica za sportski
dogadaj, kupovinom sportskih rekvizita te nagradivanje lojalnih navijaca sportskog kluba
(Wann i sur., 2001). Potrebno je primijeniti jasnu poslovnu logiku i tehnike upravljanja na
odrzavanje tradicije i povezanosti s nostalgi¢nim aspektima sportske potros$nje i potroSacevog

angazmana.

Ljubitelji sporta (eng. sport fans) definiraju se kao pojedinci koji su zainteresirani za sport i
slijede 1 prate odabrani sport, klub i/ ili sportasa (Wann i sur., 2001). Sve veéi broj analiticara
sportske industrije sugerira da ¢e se lojalni sportski potro$ac¢i angazirati u razli¢itim oblicima
ponasanja vezanim uz sport ili sportski klub (Hunt, Bristol i Bashaw, 1999; Bristow i
Sebastian, 2001; Funk i James, 2001). Dosadasnja marketins§ka istrazivanja u podrucju
upravljanja marketingom pretpostavljaju da je potroSaceva ukljucenost, participacija i
interakcija rezultat uspje$nog upravljanja marketingom na drustvenim mrezama (Casalo,
Flavian i Guinaliu, 2008). S ciljem povecanja lojalnosti potrosaca, poduzeca moraju kreirati
angazirani odnos potro$aca s markom putem offline i online strategije. Stoga, klju¢na uloga
marketinskih stru¢njaka jest ne samo stvarati pozeljnu, atraktivnu i preferirajuéu marku ve¢ je
potrebno provoditi sustavne aktivnosti kako bi potrosa¢ ostao povezan, zainteresiran i visoko
uklju¢en u marku (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015). Sport poti¢e i izaziva
jedinstveno ponasanje kod potrosaca, koji Cesto oponasaju sportskog idola, kupuju dresove
omiljenog igraca, ili kupuju proizvode koje podrZzavaju 1 promoviraju slavni sportasi.
Razumijevanje identifikacije potroSaCa s vjeStinama, sposobnostima i nafinom zivota
omiljenih igra¢a je nuZna kako bi se utjecalo na odluke potrosaca prilikom kupovine sportskih
proizvoda povezanih s klubom za koji navijaju (Trail, Anderson i Fink, 2005). Navijaci
sportskog kluba takoder iskazuju i1 visok stupanj optimizma, vjeruju¢i u pobjedu svog
sportskog kluba unatoC nizu loSih sportskih rezultata. Vlasnici i menadzeri sportskih klubova
podrzavaju optimizam navijac¢a kupnjom atraktivnih igraca i dovodenjem novog trenera kako
bi se realizirao sportski uspjeh. Posebnost sporta vidljiva je i kroz karakteristiku njegove
ogranicene dostupnosti. U drugim industrijama, poduze¢a mogu povecati proizvodnju kako bi
zadovoljili potraznju, dok su sportski klubovi ograni¢eni duzinom sezone i brojem zakazanih
utakmica. Navedena ograni¢enja umanjuju moguénost za maksimiziranjem prihoda kroz
prodaju ulaznica i drugih povezujudih aktivnosti. Imperativno je razumjeti prirodu poslovanja
sportskih klubova, razinu potraznje za proizvodima i uslugama sportskog kluba kao i

odgovarajuce vrijeme za isporuku potroSac¢ima (Trail, Anderson i Fink, 2005).
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Identificirane su znacajne razlike u ponasSanju, stavovima i vrijednosnim sustavom kod
potrosaca u sportu (Samra i Wos, 2015). Heterogene znacajke prisutne su u razini strasti i
fanati¢nosti koji potrosaci iskazuju prema sportskom klubu, ali i u razini koriStenja sportskog
kluba za potvrdu osobnog identiteta (Samra i Wos, 2015). Razlike su utvrdene i u stupnju
lojalnosti prema sportskom klubu, razini zaokupljenosti klupskom povijeséu, a potroSaci
iskazuju vecu ili manju otpornost na promjene koje prijete klupskim vrijednostima i
poslovanju. Pojedini segmenti potrosaca redovito prate i prisustvuju na klupskim utakmicama,
dok drugi prisustvuju samo na utakmicama od vecéeg sportskog znacaja. Odredeni broj
potrosaca provodi vecinu svog vremena na drustvenim mrezama prate¢i informacije o
sportskom klubu, dok drugi iskazuju svoju lojalnost gledajuéi televizijske sportske kanale s
pretplatom. Potrosaci percipiraju sport na razli¢ite nacine te koriste klupsko opredjeljenje

kako bi udovoljili raznolikom rasponu potreba (Wann i sur., 2001).

Prijasnjih godina ljubitelji sporta su se oslanjali na komentare sportskih komentatora,
televizijskih i radijskih novinara i oni su bili glavni mediji za prijenos informacija o klubu.
Danas je prisutna promjena u ulozi samih sportskih potrosaca koja uz podrsku drustvenih
mreza preuzimaju kontrolu nad informacijama o sportskom klubu i tako zapravo postaju
glavni medijski subjekt (Stavros i sur., 2014). Klubovi, lige i sponzori koji ne reagiraju na
promjenu ponasanja sportskih potrosaca gube trziSni udio i time umanjuju vrijednost marke
sportskog kluba. Sportski potrosac vise nije isklju¢ivo obozavatelj koji prati 1 navija za
sportski klub jer druStvene mreze omogucile su obozavateljima jedinstven odnos s igraCima,
trenerima i vlasnicima kuba (Stavros i sur., 2014). Suvremeni sportski potrosaci danas
ocekuju i zele utjecati i na poslovne odluke kluba. Ljubitelji sporta sve viSe koriste svoju
kolektivhu mo¢ kako bi utjecali na organizaciju lige 1 prvenstva. S pristupom na mnostvo
Twitter ili Facebook objava i drugih izvora informacija, obozavatelji imaju veci utjecaj na
sportski klub i okruZenje, ali time je i otvoreno viSe potencijalnih podruc¢ja sukoba i
nezadovoljstva. Tesko je predvidjeti koja informacija ili situacija mozZe uzrokovati
nezadovoljstvo ili negativhu reakciju obozavatelja. Financijske odluke kluba, problemi
emitiranja utakmice, promjene pravila sportskog natjecanja ili ponaSanje igraca izvan terena

mogu potaknuti reakciju obozavatelja (Stavros i sur., 2014).

Razvidno je kako su gledatelji klju¢ni za uspjeh sportskog kluba jer veliki broj navijaca
sportskog kluba privlac¢i sponzore. Sportovi koji privlace mani broj ljudi vjerojatnije nece

realizirati velike sponzorske ugovore ili biti u prilici pregovarati o unosnim televizijskim
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pravima. Evidentna je potreba odrzavanja dugoro¢nih odnosa s lojalnim potroSac¢ima
sportskog Kluba, a ljubitelji sporta su jedinstveni upravo prema predanost sportskom klubu.
Navedenu razinu odanosti i pozrtvovnosti potroSaca ostale poslovne industrije ne mogu
realizirati (Samra i Wos, 2015) i stoga se mnoge industrije suo¢avaju s problemom opadanja
broja lojalnih potrosaca. Sportska industrija, ¢ak i klubovi s dugom povijes¢u sportskih
neuspjeha, imaju dozivotne obozavatelje koji kontinuirano demonstriraju visoku razinu

odanosti i predanosti (Bristow i Sebastian, 2001).

Pojam obozavatelj odnosi se na emocionalno predanog potrosaca sportskog objekta i
pojmovno i prakti¢no utvrdena je razlika izmedu obozavatelja i gledatelja sportskih dogadaja
(Gantz i Wenner, 2016). Obozavatelji ¢ine temelj potraznje za sportskim proizvodima i
uslugama i razlike u potraznji identificirane su s obzirom na razlicite karakteristike potrosaca
(Samra i Wos, 2015). Pojmovima gledatelji (eng. theatre-goers), obozavatelji lijepog vremena
(eng. fair-weather fans) i potpuni obozavatelji (eng. hardcore fans) odreden je status
posjecenosti utakmica, kao i predanost sportskom klubu. Gledatelji 1 obozavatelji lijepog
vremena iskazuju povremenu vremensku situacijsku ukljuc¢enost sa svojim sportskim klubom,
dok potpuni obozavatelji bez inhibicije prikazuju trajnu ukljuenost prema sportskom klubu
(Mahony i sur., 2002). Vecina sportskih marketin§kih aktivnosti usmjerena je na
transformaciju gledatelja 1 oboZavatelja lijepog vremena u redovite korisnike sportskih
dogadanja.

Segmentacija je relevantna za sportske proizvode identicno kao i1 za ostale nesportske
proizvode, kao §to su automobili, restorani, financijske usluge. Segmentacija potroSaca na
trziStu omogucéuje sportskim poduzeéima razumjeti i ciljati odredene skupine koji dijele
istovjetne karakteristike 1 nacine ponaSanja. PotroSace u sportskim klubovima moguce je
podijeliti prema razini lojalnosti na tri temeljne skupine (Samra i Wos, 2015):

1. privremeni oboZavatelj

2. lojalni obozavatelj

3. fanati¢ni obozavatelj

Tablica 2. sadrzi pregled najznacajnijih radova iz podrucja sistematizacije potroSaca u
sportskoj industriji.
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Tablica 2. Pregled radova iz podrucja sistematizacije potro$aca u sportskoj industriji

Kategorija potrosaca Autori

Privremeni obozavatelj Stewart i Smith (1997)
Tapp i Clowes (2000)
Stewart i Smith (1997)
Nash (2000)
Boyle i Haynes (2000)
Bristow i Sebastian (2001)

Lojalni obozavatelj Hunt i sur. (1999)
Sutton i sur. (1997)
Stewart i Smith (1997)
Boyle i Haynes (2000)

Fanati¢ni oboZavatelj Sebastion (2001)
Hunt i sur. (1999)
Sutton i sur. (1997)
Stewart i Smith (1997)
Boyle i Haynes (2000)

Izvor: prilagodeno prema Samra i Wos (2015)

Kada potrosac¢ sebe prepoznaje kao obozavatelja tada ovu specificnu identifikaciju potrosac i
postavlja u odnos s vanjskim i internim c¢imbenicima. Privremeni oboZzavatelj nema
motivaciju za samoidentifikacijom kroz transformaciju u odanog obozavatelja. Zanimanje za
sportskim Kklubom kod privremenog obozavatelja vremenski je ograni¢eno. Kada zavrsi
sportski dogadaj koji je zanimao privremenog obozavatelja, motivacija za sportskim objektom
prestaje 1 privremeni oboZavatelj se vraca svojem uobi¢ajenom nacinu ponaSanja. Vremenski
faktor je temeljni razlikovni ¢imbenik privremenih obozavatelja od ostalih sportskih
potrosaca. Njihovo ponasanje je najce$¢e impulzivno (Hunt, Bristol i Bashaw, 1999).
MarketinSka taktika za ovakvu skupinu obozavaelja jest povezati dogadaj s druStvenom
aktivno$c¢u, dati mu dodatne razloge za gledanje 1 pruziti mu informacije o sportu ili dogadaju
(Hunt, Bristol i Bashaw, 1999). Lojalni obozavatelj ostaje vjeran sportskom klubu ¢ak i kada
je zavrsio specificni, kratkoro¢ni sportski dogadaj koji je privukao njihovu privremenu
pozornost. Pojedinac je vezan za odredeni objekt u mjeri u kojoj taj objekt koristi za
samoaktualizaciju i identifikaciju (Dwayne Ball i Tasaki, 1992). Kada je sportski klub
integralan dio identiteta potroSaca, tada potroSac iskazuje zastitno ponasanje prema sportskom
klubu. Napor koji potrosa¢ troSi na odrzavanje odnosa sa sportskim klubom utjece i na
potrosaceve emocionalne teSkoce u prihvacanju propadanja ili gubitka objekta s kojim se
identificirao. Lojalni obozavatelj koristi obozavanje kao vazan dio samoidentifikacije, a

potrosacko ponasanje je planirano (Hunt, Bristol i Bashaw, 1999).
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Istrazivanja iz podrucja teorije socijalne psihologije koja su integrirana 1 u sportskom
socioloSkom istrazivanju lojalnosti obozavatelja pruzaju preliminarne razumijevanje razvoja
fanatizma kao jedinstvenog oblika potpune lojalnosti. Konceptom socijalizacije (Tajfel i
Turner, 1986) utvrden je postupak kojim se potroSaci uvode u marku koja kasnije postaje
objektom fanatizma. Socijalni identitet vrlo je slozen konstrukt, oblikovan pod utjecajem
brojnih psiholoskih, socijalnih, politickih, kulturoloskih i povijesnih ¢imbenika. Teorija
socijalnog identiteta, koja nastoji unijeti smisao u medugrupne odnose u Stvarnom
drustvenom kontekstu, temelji se na trima glavnim elementima, a to su analiza aspekata
psihologije kolektiviteta, tj. potrebe za pozitivnim socijalnim identitetom, specifi¢nih razlika u
statusu razli¢itih skupina te sklonosti da se rjesava problem vlastitog identiteta, kao pojedinca
ili kao ¢lana skupine (Tajfel i Turner, 1986). Fanatizam kod potroSaca jedinstven je oblik
lojalnosti koji karakterizira snazna razina predanosti, odanosti, strasti, emocionalne vezanosti,
entuzijazma i ukljucenosti (McAlexander, Schouten i Koenig, 2002). Obozavatelji su
jedinstveni potrosSaci jer je njihov interes za markom samoodrziv (Pimentel i Reynolds, 2004).
Oni samoinicijativno svojim ponasanjem S$tite marku i osiguravaju njezino postojanje i
nasljede (Pimentel i Reynolds, 2004). Fanati¢ni potrosaci iskazuju duboku ljubav prema
sportskom klubu i ostaju lojalni unato¢ loSijem uspjehu sportskog kluba (Hunt, Bristol i
Bashaw, 1999). Iskazuju istinsko divljenje prema sportskom klubu, a njihova predanost, strast
i entuzijazam Cesto se smatra kljuénom za privlacenje novih potrosaca i navijaca (Pimentel i
Reynolds, 2004).

Kada se obozavatelji identificiraju sa zajednicom sportskog kluba, iskazuju motivaciju za
angaZiranim ponaSanjem u interakciji s markom sportskog kluba. Angazman sportskih
potrosSaca integrira strast koju obozavatelji iskazuje prema svojem sportskom klubu, a upravo
razumijevanje 1 identificiranje potroSacevog angaZmana ima utjecaj na rast i razvoj sportskog
kluba na trziStu sportske industrije. Motivacijska ljestvica sportske potroSnje tocno i pouzdano
mjeri motive sportskih potroSaca. Utvrdene su Cetiri klju¢ne varijable koja utjecu na lojalnost

potrosaca prema sportskom klubu (Burden i Li, 2009):

1. Motivacija temeljena na zabavi povezana je s uspjehom sportskog kluba i vjerojatnije ¢e
utjecati na stvaranje kratkoro¢ne lojalnosti navijaca ili navijaca koji dolaze na utakmice po
lijepom vremenu. Na motivaciju zabave utjecu i faktori koji nisu izravno povezani s

uspjehom, poput stila igre ili kvalitete igre i sportskog natjecanja
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2. Autenti¢nost se odnosi na percepciju dozivljaja kvalitete igre sportskog kluba od strane
obozavatelja. Obozavatelj vrednuje faktor ponosa kao bitnu odrednicu nadina na koji se
sportski Klub nosi s porazom ili pobjedom na sportskom terenu.

3. Navijacka povezanost je varijabla kojom se identificira odnos izmedu navijaca i1 sportskog
kluba. Varijablom se utvrduje u kojoj mjeri navijaci osje¢aju da ih sportski klub smatra
vaznim dionikom. Glavna premisa navijacke povezanosti jest osvijestiti obozavatelje da je
njihov doprinos i podrska klubu jednako vazna kao i pobjeda.

4. Povijest i tradicija je varijabla koja se temelji na povijesnom uspjeh sportskog kluba i time
se unapreduje klupska kultura.

Ljestvica je razvijena u suradnji s klubovima koji se natjeu u Sjedinjenim Americkim
drzavama i to u Cetiri glavne profesionalne sportske lige, kao Sto su: profesionalna kosarkaska
liga (NBA), profesionalna hokejaska liga (NHL), profesionalna bejzbol liga (MLB) i
profesionalna nogometna liga (NFL). Slijedom navedenog, sportske potrosate moguée je
podijeliti u pet kategorija (Silva i Las Casas, 2017). Klasifikacija sportskog potroSaca temelji

se na motivaciji za prisustvom na utakmici i razini lojalnosti i prikazana je Tablicom 3.

Tablica 3. Klasifikacija sportskog potrosaca temeljena na motivaciji za prisustvom na

utakmici i razini lojalnosti

Kategorija Motivi Lojalnost

Stovatelj Izvrsnosti sportske izvedbe  Opéenita lojalnost prema sportu

KazaliStarac Zabava i uzivanje Umjerena razina lojalnosti

Strastveni sljedbenik Identifikacija s klubom Visoka razina lojalnosti

Sljedbenik pobjednika Izniman uspjeh sportskog Lojalnost vezana uz sportski uspjeh
kluba kluba

Samozatajni sljedbenik  Identifikacija s klubom Visoka razina lojalnosti ali niska

razina posjecenosti utakmica

Izvor: prilagodeno prema Da Silva i Casas (2017)

PotroSa¢e u sportskim klubovima moguée je podijeliti u pet skupina. Varijable za
segmentaciju potroSaca temelje se na motivaciji za prisustvovanjem utakmici 1 na vrsti
lojalnosti. Prvi segment potroSaca Cine Stovatelji (eng. aficionado) lojalni sportu, ali ne i
odredenom klubu. Zele svjedoGiti izvrsnosti i nisu fokusirani na rezultat utakmice.
Kazalistarci (eng. theatergoer) ¢ine drugi segment potroSaca. Karakterizira ih niska razina
lojalnosti prema sportskom klubu. i motivirani su zabavom i uZivanjem koje pruza gledanje
sportske utakmice. Obozavateljima 1 kazaliStarcima zajednicko je $to su Stovatelji odredene

kategorije sporta, ali ne i kluba. Nasuprot tome, kod posljednja tri segmenta potroSaca
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identificirana je lojalnost prema sportskom klubu. Strastveni sljedbenik (eng. passionate
partisan) jest tre¢i segment potrosaca koji se snazno identificira s omiljenim sportskim
klubom. Lojalni su i ¢esto prisustvuju utakmicama i podrzavaju sportski klub bez obzira na
sportski uspjeh. Cetvrtoj razini potro$a¢a pripadaju sljedbenici pobjednika (eng. champ
follower) koje motivira uspjeh sportskog kluba. Lojalni su onoliko dugo koliko je i uspjeSan
sportski klub. Posljednjem segmentu potrosaca pripadaju samozatajni sljedbenici (eng.
reclusive partisan) lojalni su klubu, ali na utakmice idu rijetko. Prate sportski klub putem
razli¢itih medijskih kanala, a drugi potrosaci imaju utjecaj na njihovo ponasanje kategorija
(Silvai Las Casas, 2017).

Razumijevanje tipologije potrosaca u sportskim klubovima vazan je element za postizanje
konkurentske prednosti u sportskoj industriji. Vazno je naglasiti kako svaki pojedini segment
potroSaca zahtijeva posebnu paznju, a time i jedinstvenu metodu ciljanja 1 motivacije.
Pojedine segmente potrosa¢a mogu motivirati njihove obitelji ili njihovo socijalno okruzenje,
dok druge segmente motivira sam sportski dogadaj. Interes za sportskim klubom ili sportom
potrosaci iskazuju kroz razlicite oblike ponaSanja poput prisustva na sportskim utakmicama,
gledanja sportskog dogadaja putem razli¢itih medija ili kroz kupovinu sportskih rekvizita.
Navedeni oblici ponaSanja sportskog potrosaca Cine integralni dio sportske industrije u koji je

potrebno integrirati vrijednost i1 troSkove vodenja sportskih klubova.

2.3. MARKETINSKI KONCEPT POTROSACEVA ANGAZMANA

Iako je pojam angazman dobio znacajnu pozornost u brojnim akademskim disciplinama,
poput socijalne psihologije i1 organizacijskog ponaSanja, koncept angaZziranosti istrazuje se u
razli¢itim akademskim disciplinama (Brodie i sur., 2011; Hollebeek, 2011a; Reitz, 2012;
Vivek, Beatty i Morgan, 2012), ukljucujuci obrazovanje (angazman studenata) (Skinner i
Belmont, 1993), psihologiju (drustveni angazman) (O’Brien i Toms, 2008), ra¢unalne sustave
(angazman korisnika) (Jennings i Stoker, 2004), sociologiju (gradanski angazman) (Jennings i
Stoker, 2004), politologiju (politicki angazman) (Galston, 2001) i organizacijsko ponaSanje
(angazman zaposlenika) (Kahn, 1990; Schaufeli i sur., 2002). Pojam se tek relativno nedavno
pojavio unutar marketinske literature (De Vries, Gensler i Leeflang, 2012; Hollebeek, Glynn i
Brodie, 2014). Angazman promatran kao pojam moze imati nekoliko znacenja i tumacenja.
Prema Hrvatskom rje¢nickom portalu (2017), pojam angazman odnosi se na obvezivanje,
obvezu, obvezatnost, npr. za ples ili neko plac¢anje. Klju¢an element bitan za razumijevanje

koncepta angazmana jest savezniStvo izmedu dionika koje ih obvezuje na dvosmjerni odnos.
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Drugi klju¢ni element pojma angazmana koji proizlazi iz istog izvora jest ¢in sudjelovanja i
¢ini dijeljenja medusobne pozornosti, misli i energije. Te koncepcije naglasavaju neke vazne
strukturne dijelove pojma angazmana te ukazuju na njegovu snagu i utjecaj na razli¢itim

poljima.

U marketinSkom poimanju potroSaCevog angazmana (eng. consumer engagement),
angaziranost je promatrana kao koncept, za koji je potrebno konzistentnije utvrditi njegov
utjecaj na ponaSanje potrosaca u odnosu na poduzeca, ukljucujuéi i utjecaj na potroSacevu
lojalnost prema marki (Avnet i Higgins, 2006; Pham i Avnet, 2009; Schau, Mufiiz i Arnould,
2009). MSI (Marketers’ Top Concerns Frame 2014-16 Research Priorities, 2014) naglasava
jasnu potrebu daljnjih istrazivanja koncepta potrosaceve angaziranosti. Unutar Sireg podrucja
razumijevanja iskustava i ponaSanja potro$ata MSI identificira angazman potroSaca kao
kljucan istrazivacki projekt koji doprinosi poboljSanom akademskom uvidu u ponasanje
potroSaca u slozenom interaktivnom 1 su-kreirajuéem okruZenju. Razvidna je potreba
definiranja 1 utvrdivanja jasne razlike izmedu pojma angazman odnosno angaZiranost u
odnosu na sli¢éne marketin§ke pojmove poput sudjelovanja (eng. participation), interakcija

(eng. interaction) i ukljucenosti (eng. involvement) (Bansal, 2016).

Pojam potrosacev angazman Cesto se podvlaci i pod frazu koja opisuje razli¢ite pojmove 1
stanja potroSaca poput zadovoljstva potroSaca ili primjerice ponovljene kupnje potrosaca
(Apenes Solem, 2016). Istrazivanja su potvrdila kako su navedene aktivnosti najcesce
pokretaci i ishodi koncepta potroSaceva angazmana (Vivek, 2009; Brodie i sur., 2011)).
Ukljucenost se moze definirati kao percipirana vaZnost objekta s obzirom na potrebe,
vrijednosti i interese (Zaichkowsky, 1985). Pojedini autori smatraju kako je ukljucenost
odredena unutarnjim stanjem pojedinca izazvanim poticajem ili situacijom (Bloch, 1982).
Dakle, ukljucenost je definirana kao kognitivni 1 afektivni koncept kojim se ukazuje na
unutarnje stanje pojedinca (Solem, 2015). Integracija psiholoskog 1 motivacijskog stanja
pojedinca povezuje pojmove ukljuenosti s pojmom potrosaceva angazmana. Medutim,
temeljna razlika tih dvaju koncepata jest §to je ukljuCenost pasivniji konstrukt i uglavnom
obuhvaca dualnost emocionalnih i kognitivnih elemenata. Bihevioralna dimenzija koji je
obuhvacena konceptom potroSa¢eva angazmana nije identificirana u konceptu ukljucenosti
(Hollebeek, Glynn i Brodie, 2014). Nekoliko autora utvrduje kako je ukljucenost znacajan
pokreta¢ potroSaceva angazmana (Vivek, 2009; Bolton, 2011; Hollebeek, Glynn i Brodie,
2014).
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Sudjelovanje potrosaca moze se definirati kao stupanj ukljuCenosti potroSaca u proces
proizvodnje 1 pruzanja usluge (Dabholkar, 2015). Poput potroSaeva angazmana i
sudjelovanje se smatra posebno relevantnim u kontekstu interaktivnosti usluge. Medutim,
konstrukt sudjelovanja potrosSaca analizira odnos potrosaca s poduzeéem iskljuc¢ivo u procesu
razmjene dok je koncept potroSaceva angazman usmjeren na iskustvo (Apenes Solem, 2016).
Identificirano je kako je sudjelovanje znacajan pokreta¢ potroSaceva angazmana ((Brodie i
sur., 2011).

PrivrZenost (eng. commitment) se definira kao vezanost dviju strana koje dovodi do Zelje za
odrzavanjem trajnog odnosa (Moorman, Deshpande i Zaltman, 1993). Konstrukt privrZenosti,
za razliku od konstrukta potroSaceva angazmana ne ovisi o interaktivnom kontekstu. S
obzirom na to kako je afektivna privrZenost isto $to i istinska lojalnost (Solem, 2015) moguce
je analizirati konstrukt afektivne privrzenosti kao ishod potrosaceva angazmana (Vivek, 2009;
Brodie i sur., 2011). Dosadasnje spoznaje o odnosu konceptualnog znacenja marketinskog

pojma potrosaceva angazmana i srodnih marketinskih koncepata prikazana su u Tablici 4.

Tablica 4. Odnos konceptualnog znacenja marketin§kog pojma potrosaceva angazmana i

srodnih marketinskih koncepata

Marketinski koncept PredloZeni odnosi u marketinskoj literaturi

Ukljucenost Ukljucenost se promatra kao pokreta¢ potroSaceva
angazmana (Brodie i sur., 2011b; Hollebeek, 2011a;
Vivek, 2009; Hollebeek i sur., 2014).

Sudjelovanje Sudjelovanje se identificira pokreta¢ potroSaceva
angazmana (Nysveen i Pedersen, 2014; Ramaswamy
i Gouillart, 2010; Vivek, 2009).

Povjerenje Povjerenje moze biti ishod potrosaceva angazmana
za nove 1 postojece potrosace, ali 1 pokreta¢ za nove
potroSace (Hollebeek, 2011b; Hsu i sur., 2012).

Iskustvo s markom Iskustvo s markom analizira se kao ishod potroSaceva
angazmana (Vivek, 2009;
Nysveen i Pedersen, 2014; Chandler i Lusch, 2014).

Odusevljenje Empirijski je nejasan utjecaj koncepta
odusevljenja(Oliver i sur., 1997). Moguce ga je
analizirati kao ishod potroSaceva angazmana.
Privrzenost PrivrZenost je moguc¢ ishod potroSaceva angazmana.
(Brodie i sur., 2011b; Vivek, 2009; Hollebeek,
2011b). Medu postoje¢im potrosacima, privrzenost
moze imati ulogu kao

pokreta¢ koncepta (Hollebeek, 2011a)

Izvor: prilagodeno prema Vivek, (2009); Hollebeek, (2011a.); Brodie i sur., (2011b.)
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Koncept potrosadevog angazmana u marketingu moze se promatrati kao ¢in angaziranja (van
Doorn i sur., 2010; Bolton, 2011; van Doorn, 2011) ili stanje angaZiranosti u kojem se
potroSacev angazman promatra kao inherentnim udruzenim dijelom psiholoskog stanja
(Brodie i sur., 2011; Hollebeek, 2011a). Ocito, angaziranost potro$aca se razlikuje od
potrosaca do potrosaca i zavisi o njihovim karakteristikama, te se potroSacev angazman moze
promatrati kao Cin iskljucive potroSaceve aktivnosti na druStvenim mrezama i stoga ga je
bitno mjeriti kroz metriku digitalnog ponasanja (npr., likeovi, komentari, dijeljenje sadrzaja)
(Plummer, 2006; EConsultancy, 2008). Dakle, zadatak marketinskih stru¢njaka jest potaknuti
1 uvjeriti potrosaca da je marka zasluzila ulaganje osobnog vremena, napora, novca s ciljem

potpune uronjenosti u marku kroz izgradnju, podupiranje i zastitu odnosa (Hollebeek i Chen,

2014). Tablica 5. sadrzi pregled najznacajnijih radova iz podrucja potrosackog angazamana.

Tablica 5. Pregled radova iz podru¢ja potrosackog angazamana

Autor

Ciljevi istraZivanja

Rezultati istrazivanja

Van Doorn i sur.
(2010)

Empirijski istraziti potroSacku
bihevioralnu manifestaciju
prema brendu ili poduzedu,
koja proizlazi izvan okvira
samog ¢ina kupnje vec je
rezultat motivacijskih
¢imbenika.

Angazman potrosaca ukljucuje Sirok
spektar ponasanja, ukljucujuci
usmenu preporuku (eng.word-of-
mouth ), pruzanje pomoc¢i ostalim
korisnicima, pisanje blogova, pisanje
recenzija, pa ¢ak i angaziranje u
pravnim aktivnostima. Autori su
razvili konceptualni model koji
utvrduje uzroke 1 posljedica
potroSacke angaziranosti potroSaca,
poduzeca i drustvene zajednice.

Brodie i sur.
(2011)

Istraziti ulogu potroSackog
angaZzmana na sukreaciju
korisnickog dozivljaja 1
potroSackih
vrijednosti.IstraZivanje takoder
ispituje upotrebu termina
"angazman" u druStvenim
znanostima, menadzmentu i
marketingu, kao i u
specifi¢énim primjenama
poslovne prakse.

U istraZivanju je utvrdena razlika
1izmedu koncepta 1 termina
potroSa¢kog angazmana u odnosu na
termine ukljucenosti, interaktivnosti,
identiteta i imidza marke potroSackog
iskustva, povjerenja i lojalnosti.
Potrosacki angazman temeljen na
relacijskim ¢imbenicima interaktivnog
iskustva i su-kreacije vrijednosti,
predstavlja vazan koncept za
istrazivanje u podruc¢ju marketinga i
menadZmenta.
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Sashi (2012)

Rad se usmjerava na
razumijevanje angazmana
potrosaca istrazujuci stavove
marketinskih stru¢njaka o
angaZzmanu potroSaca,
povezujuci ga s marketinskim
konceptom, trziSnom
orijentacijom i marketingom
odnosa, oblikovanjem ciklusa
potrosacke angaziranosti i
razvojem njegove matrice.

Model ciklusa potrosacke
angaziranosti prikazuje faze razvoja
angaziranosti,a ciklus zapoc€inje
povezivanjem, zatim slijedi
interakcija, zadovoljstvo, zadrzavanje,
odanost, preporuka i angaziranost kao
posljednja faza.

Potrosaci su rasporedeni u matrici
potrosacke angaziranosti sukladno
relacijskim i emocionalnim odnosima
naspram poduzeca. Prisutne su Cetiri
razine odnosa koji se pojavljuju u
obliku transakcijskih korisnika,
oduSevljenih, lojalnih 1 oboZavatelja.

Brodie i sur.
(2013)

U ovom radu istrazivanje je
provedeno pomocu
netnografije (virtualne
etnografije) kako bi se ispitale
karakteristike opseg
angaZzmana potrosaca u
virtualnom okruzenju.

Istrazivanje otkriva sloZzenu
viSedimenzionalnu i dinami¢nu
prirodu potrosackog angazmana, a
sam njegov intenzitet jest promjenjiv
tijekom vremena i time odrazava
razli¢ite razine angazmana. Angazman
potroSaca je viSedimenzionalni
koncept koji obuhvaca kognitivne,
emocionalne i bihevioralne dimenzije
1 ima sredi$nju ulogu u procesu
razmjene gdje ostali relacijski
koncepti predstavljaju uzro¢nike i /ili
posljedice u interaktivnom angazmanu
procesa unutar virtualne zajednice
marke.

Hollebeek, Glynn i
Brodie (2014)

Konceptualizacija angazmana
potrosaca okarakterizirana je
kao pozitivna kognitivna,
emocionalna i bihevioralna
aktivnost 1 predstavlja klju¢nu
tocku interakcije potroSackog
odnosa s markom. Analizirane
su tri dimenzije potrosackog
angazmana, kognitivni proces,
sklonost i aktivnost.

Unutar tri razli¢ita konteksta
drustvenih medija, primijenjene su
istrazivacka i1 konfirmatorna faktorska
analiza, s ciljem razvijanja pouzdane
skale za mjerenje potrosackog
angazmana koja ukljucuje deset
varijabli. Rezultati upucuju da je
uzro¢nik potrosackog angazmana
upravo ukljucenost potrosaca u odnos
s markom, dok povezivanje i namjera
koriStenja robne marke predstavljaju
klju¢ne posljedice potrosackog
angazmana.

Dessart, Veloutsou
i Morgan-Thomas
(2015)

Utvrditi znacenje,
konceptualne granice i
dimenzije angazmana
potrosaca u kontekstu
virtualnih zajednica marki.

Identificirane su tri klju¢ne dimenzije
angazmana; kognitivna, osjetilan i
bihevioralna. Autori upucuju na
klju¢ne pokretace potrosackog
angazmana, ishod i objekt
potrosackog angazmana u virtualnim
zajednicama marke.
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Dessart, Veloutsou
i Morgan-Thomas.
(2016)

Empirijski istraziti dualnosti
kncepta angazman pomocu
dvaju interakcijskih ¢cimbenika
(marke i virtualnih zajednica).

Istrazivanjem je razvijena i potvrdena
ljestvica potroSackog angazmana s 22
varijable koja se moze primijeniti kod
operacionalizacije angazmana s
razli¢itim ¢imbenicima angazmana.

Tsai i Men (2017)

Utvrditi kako pojedina kultura
utjece na razinu potroSackog
angazmana 1 aktivnosti na web
stranicama i drustvenim
mrezama marke proizvoda.
Identificirati ¢imbenike
motivacije i mehanizme
angazmana u dvije kulturno
razlicite zemlje, Kini i
Sjedinjenim Ameri¢kim
Drzavama.

Ucestalost koriStenja druStvenih
mreZza, parasocijalna interakcija i
identifikacija drustvene virtualne
zajednice navode se kao klju¢ni
pokretaci angazmana potrosacke
marke. Rezultati potvrduju ucinke
predlozenih pokretaca i otkrivaju
kulturoloske razlike i slicnosti izmedu
angazmana kineskih 1 americkih
potrosaca na drustvenim mreZama
marke.

Islam, Rahman i
Hollebeek (2018)

Istraziti utjecaj podudarnosti
predodzbe o sebi i osobne
vrijednosti s markom na
angazman potroSaca u
virtualnim drustvenim
zajednicama. Testirati utjecaj
spola na potrosacki angazman,
te ispitati ulogu angazmana
potroSaca na lojalnosti marki.

Istrazivanje integrira i prosiruje
postojeca objasnjenja utjecaja
razli¢itih ¢imbenika na angazman
potroSaca. Ovim istrazivanjem
utvrden je utjecaj vlastite predodzbe i
vrijednosti na lojalnosti prema marki.

Dessart i Pitardi
(2019)

Istraziti medusobnu povezanost
pripovijedanja i potroSackog
angazmana, uvazavanjem
razlicitih stilova pripovijedanja
i viSedimenzionalne prirode
angazmana.

Sadrzaj pripovijedanja, likovi 1
vjerodostojnost poticu potroSacki
angazman aktiviranjem kognitivnih,
emocionalnih i bihevioralnih
odgovora u odredenom slijedu i s
promjenjivim intenzitetima i
predznacima.

Santini i sur.
(2020)

Ispitati potrosacki angazman
na drustvenim mreZama
pomoc¢i meta-analiti¢kog
modela.

Utvrdeno je kako je angazman
potrosaca voden zadovoljstvom,
pozitivnim emocijama i povjerenjem,
ali ne 1 predanoScu. Identificirano je
kako da potrosacki angazman
osigurava vrijednost za poduzece i
utjeCe na namjeru u procesu ponasanja
potrosaca 1usmenu preporuku.

Izvor: izrada autorice

Razvidno je kako je potrosacev angazman dinamican i iterativan proces stvaranja vrijednosti

koji ukljucuje potrosace koji prepoznaju vrijednost angazmana, ali i sposobnost i ukljuc¢enost

poduzeca u proces prosljedivanja vrijednost prema potroSacu

33




2.3.1. Dimenzije potrosaeva angazmana

PotroSacev angazman potencijalno je snazno orijentiran na kontekst i na njega moze utjecati
odluka potrosaca usmjerena na objekt angazmana, primjerice robnu marku, proizvod ili
poduzece (Hollebeek, 2011a). Istrazivanjem (Paper, 2016) utvrdena je vaznost razvoja
koncepta angazmana potrosaca i identificiranja podrucja i1 perspektive istrazivanja. Prije
svega, autori su proveli detaljnu analizu postojecih istrazivanja o angazmanu potroSaca
(Gambetti i Graffigna, 2010; Brodie i sur., 2011; Hollebeek, 2011b; Vivek, Beatty i Morgan,
2012). Nadalje, prema rezultatima analize, predlozena su Cetiri podrucja i perspektive
istrazivanja angazmana potroSaca: bihevioralna, psiholoska, socijalna i visedimenzionalna
(Paper, 2016). Visedimenzionalnu perspektivu koncepta potroSaceva angazmana opsezno su
analizirali (Brodie i sur., 2011; Hollebeek, 2011a; Hollebeek, Glynn i Brodie, 2014).
Temeljem generalizacije istrazivanja dimenzionalnosti koncepta potrosa¢eva angazman, broj
dimenzija definiran je potrosatevom perspektivom (Paper, 2016). Stovise, identificiranje
dimenzija u korelaciji je s objektom potroSaceva angazmana (npr. marka, druStvena mreza
marke, oglas, web stranica poduzeca). Razvidno je kako ne postoji konsenzus oko toga koliko

i koje dimenzije trebaju biti uklju¢ene u koncept potrosaceva angazmana.

Koncept angaZman definiran kao jednodimenzionalni konstrukt identificira jednu dimenziju
kao dominantnu. Cesto razli¢iti istraziva¢i identificiraju razli¢ite dimenzije kao dominantne.
Hollebeek (2011), naglaSava vaznost kognitivne dimenzije, autori (Catteeuw, Flynn i
Vonderhorst, 2007) utvrduju vaznost emocionalne, dok je bihevioralna dimenzija utvrdena
kao dominantna u istrazivanju autora (Pomerantz, 2006). Potrebno je napomenuti kako nema
konsenzusa u istraZivanjima temeljenim na viSedimenzionalnoj perspektivi konstrukta
angazmana. Prva ispitivanja (Kuvykaité i Taruté, 2015) karaktera dimenzionalnosti konstrukta

angazmana potrosaca provedena su u razdoblju 2005.-2006.

Istrazivanjem (Patterson, Yu i De Ruyter, 2006) je utvrdeno kako su glavne dimenzije
angazmana potroSaca apsorpcija, predanost, snaga i interakcija. Autori argumentiraju kako
potrosa¢ mora biti usredotocen na objekt angazmana, entuzijasti¢an, odluan u tome da
posveti energiju i komunicira s objektom angazmana. Nadalje, provedbom kvalitativnog
istrazivanja u kojem se izvrsila klasifikacija atributa koncepata angazmana utvrdeno je kako
je angazman potroSaca viSedimenzionalni konstrukt (Vivek, 2009). Klasifikacija dimenzija

koncepta potrosaceva angazmana prikazana je Tablicom 6.
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Tablica 6. Prikaz dimenzija potroSaceva angazmana

Autor

Klasifikacija dimenzija potroSaceva angaZzmana

Algesheimer, Dholakia, i
Herrmann (2005)

. Utilitaristicka dimenzija
. Dimenzija uzitka
. Drustvena dimenzija

Patterson i sur.
(2006)

. Apsorpcija,
. Predanost,

. Snaga

. Interakcija

Vivek (2009)

. Svjesnost

. Entuzijazam

. Interakcija

. Aktivnost

. Izvanredno iskustvo

OO WNRERLPPRONREFRPOLODNPE

Van Doorn i sur. (2010)

1.Atraktivnost

. Obrazac

. Opseg

. Priroda

. Ciljevi potrosaca

Phillips i McQuarrie (2010)

. Akcija

. Identifikacija
. Emocije

. Uranjanje

Abdul-Ghani, Hyde i
Marshall (2011)

. Utilitaristicka dimenzija
. Hedonisti¢ka dimenzija
. DruStvena dimenzija

Hollebeek (2011)

. Kognitivna dimenzija
. Emocionalna dimenzija
. Bihevioralna dimenzija

Hollebeek i sur. (2014)

. Kognitivna obrada
. Naklonost
. Aktivacija

Brodie i sur. (2014)

. Kognitivna dimenzija
. Emocionalna dimenzija
. Bihevioralna dimenzija

Dessart i sur. (2015)

. Kognitivna dimenzija
. Emocionalna dimenzija
. Bihevioralna dimenzija

WNNEFRPIOLWONRPFPOWONRP OWONPEPE WD, OLODNREPOWMPDEROWDN

Izvor: izrada autorice

Razvidno je kako su dimenzije potrosa¢eva angazmana, identificirane od autora Patterson, Yu
i De Ruyter (2006) i Vivek (2009), sli¢ne u glavnim aspektima: fokus potrosaca, entuzijazam,
spremnost za djelovanje 1 interakcija. Nadalje, istrazivanje (Hollebeek, Glynn i Brodie, 2014)
navodi da pojam angazman definira viSedimenzionalni koncept koji se sastoji od tri

dimenzije: kognitivne, emocionalne i bihevioralne.
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Autori takoder istiCu da su razli¢ite dimenzije angazmana potroSaca medusobno povezane.
Brodie, Ili¢, Juri¢ i Hollebeek (2013) utvrdili su da emocionalna angaZiranost moze utjecati na
povecanje razine intenziteta kognitivnih i bihevioralnih dimenzija. Hollebeek (2011) te
Hollebeek i sur. (2014) analizirali su prethodna istrazivanja o karakteristikama i dimenzija
angazmana potrosaca.

Glavni rezultat istrazivanja je klasifikacija dimenzija angazmana potroSaca na najcesce
identificirane kognitivne, emocionalne i bihevioralne dimenzije:

1. Kognitivna dimenzija - razina misli, procesa koncentracije i interesa potrosac¢a u odnosu na
predmet angazmana (poslovno poduzece, marka, online druStvena mreza);

2. Emocionalna dimenzija - stanje emocionalne aktivnosti, osje¢aj nadahnuca ili ponosa
povezan i uzrokovan s objektom angazmana,

3. Bihevioralna dimenzija - stanje ponaSanja potroSaca povezano s objektom angazmana i

prepoznato kao napor i energija pruzena za interakciju.

Hollebeek (2011) pojasnjava kognitivnu dimenziju angazmana potroS$aca primjerima koji se
odnose na aktivnosti vezane uz marku, primjerice, kada se potrosa¢ usredoto¢i na marku ili
pokaze veliki interes za nju. Dimenzija kognitivne obrade (Hollebeek, Glynn i Brodie, 2014)
se definira kao potroSaceva razina obrade i razradivanja misli vezana uz marku tijekom
interakcije potroSaca i marke. Na temelju ove interpretacijske dimenzije kognitivna obrada
moze se nazvati tradicionalnom kognitivnom dimenzijom. Utvrdeno je kako utilitaristicka
dimenzija koncepta angazmana autora (Abdul-Ghani, Hyde i Marshall, 2011) te dimenzija
snage i energi¢nosti (Patterson, Yu i De Ruyter, 2006) ¢ine kognitivnu dimenziju angazmana
potrosaca. Utilitarna dimenzija obrazlozena je potroSacevom procjenom korisnosti i prednosti
internetske stranice poduzeca. Dimenzija snage i energi¢nosti definira potroSacevu razinu
mentalne fleksibilnosti i stabilnosti tijekom interakcije s poduzecem i drugim potrosacima.
Ova dimenzija takoder odraZava spremnost potrosaca da posveti energiju, vrijeme i napore za

sudjelovanje u aktivnostima poduzeca.

Emocionalna dimenzija koncepta sugerira kako je angazman podsvjesni emocionalni
konstrukt (Paper, 2016). Pojam emocija naziv je za Covjekovu reakciju na neki dogadaj.
Abdul-Ghani i sur. (2011) identificirali su hedonisticku dimenziju angazmana koja se
izrazava iskustvom potro$aca tijekom koriStenja internetskih stranica za aukcije i navode kako
potrosa¢ koji se bavi aktivnostima na internetskim stranicama za aukcije dozivljava

zadovoljstvo, odnosno pozitivne emocije. Identificirano je kako se emocionalna dimenzija
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koncepta potrosaeva angazmana izrazava predanosc¢u (Patterson, Yu i De Ruyter, 2006) ili
naklono$¢u (Hollebeek, Glynn i Brodie, 2014). Patterson i sur. (2006) navode da se pojam
posvecenosti odnosi na potrosadev osjecaj ponosa i pripadnosti prema poduzeéu. Prema
Hollebeek i sur. (2014) emocionalna dimenzija angazmana takoder se moze izraziti kao
potrosaceva privrzenost koji se reflektira kroz pozitivne osjecaje prema specifi¢noj marki.

Bihevioralna dimenzija potroSackog angazmana povezana je s izravnim znacenjem rijeci
angazirati. Navedeni glagol ima viSe razlicitih znacenja, ali svi oni isticu isti aspekt ponaSanja
- djelovanje (van Doorn i sur., 2010). Patterson i sur. (2006) identificirali su ekvivalentne
dimenzije angazmana u ponasanju, a to su dimenzije energije i interakcije koje definiraju
komunikaciju potrosaca sa zaposlenicima, interakciju izmedu potrosaca, marke, poduzeca ili

drugih potrosaca.

Temeljem istrazivanja od Hollebeek 2011. provedeno je kvalitativno istrazivanje internetske
zajednice "Vibration Training", kojim je identificiran smjer odnosa potroSadeva angazmana i
drugih konstrukata unutar digitalnog okruzenja (Hollebeek, Glynn i Brodie, 2014). Njihovim
istrazivanjem utvrdeno je kako su ishodi potrosaceva angazmana lojalnost, zadovoljstvo,
osnazivanje, emocionalne veze, povjerenje i odanost (Hollebeek, Glynn i Brodie, 2014).
Smatraju kako pokretaci potroSaceva angazmana nisu jasno izraZeni, ali najces¢i prvi korak

procesa angazmana je pretrazivanje informacija.

PotroSacev angazman se definira kao kognitivno stanje potrosaca (ukljuc¢enost, okupiranost,
odusevljenost) prema neCemu $to Kkreira razinu privla¢nosti ili odbojnost, odnosno afektivnih
osjecaja prema marki (Pham i Avnet, 2009). Utvrdeno je da angazman predstavlja temelj za
razvoj lojalnosti, navodeci da je angaZzman psiholoski proces, dakle i kognitivni i afektivni,
koji je odgovoran za formiranje lojalnosti potrosaca (Bowden, 2009). Autori (Patterson, Yu i
De Ruyter, 2006) utvrduju kako angazman obuhvaca Cetiri glavna elementa: apsorpcija i
usmjerenost na marku obuhvaca spoznajnu dimenziju potrosaevog angazmana; predanost,
osje¢aj pripadnosti marki ¢ine dimenziju utjecaja; snaga, razina energije i mentalna
osjetljivost u interakciji s markom formiraju kognitivnu i afektivnu dimenziju; i interakcija,
dvosmjerna komunikacija izmedu potroSaca i marke obuhvaca dimenziju ponaSanja.
PotroSaCev angazman je identificiran kao razina motivacijskog stanja uma povezanog s
markom kroz kognitivne, emocionalne i afektivne aktivnosti u interakciji s markom
(Hollebeek, 2011b).
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Nadalje, utvrdene su tri kljucne teme vezane uz angaZzirani odnos potrosaca prema marki, 1 to
uranjanje, strast i aktiviranje (Hollebeek, 2011b). Na temelju potroSackih online aktivnosti
vezanih uz marku, potroSacev angazman na druStvenim mrezama marke se analizira
integracijom triju razina postupnog uklju¢ivanja potrosa¢a u virtualnu zajednicu marke.
Utvrdeni stupnjevi potrosa¢evog angazmana su konzumacija (eng. consuming), doprinos (eng.
contributing) i stvaranje (eng. creating) (Muntinga, Moorman i Smit, 2011). Prva razina
predstavlja aktivnosti vezane uz konzumaciju i odnose se na potrosace koji samo gledaju,
Citaju ili pregledavaju informacije i nikada ne sudjeluju u stvaranju sadrzaja (Muntinga,
Moorman i Smit, 2011). Vecina potrosaca najée$¢e su konzumenti sadrzaja, a tek malen
postotak ¢ine potroSaci koji doprinose i stvaraju sadrzaj (Heinonen, 2011). Doprinos jest
druga razina aktivnosti potroSacevog angazmana i ukljuuje i kreaciju sadrzaja i
interpersonalne aktivnosti potroSaca na druStvenim mreZzama marke (Muntinga, Moorman i
Smit, 2011). Potrosacki doprinos se reflektira kroz pisanje na forumima marke, pisanjem
objava na druStvenim mrezama marke te takvi potroSaci rado komentiraju slike, videozapise i
ostale sadrzaje povezane s markom i zainteresirani su za raspravu na drustvenim mrezama 0
marki (Muntinga, Moorman i Smit, 2011). Stvoritelji su najaktivniji potrosac¢i od
predstavljene tri razine potroSadevog angazmana (Muntinga, Moorman i Smit, 2011).
Stvaranjem sadrzaja potroSac iskazuje svoj stav s ciljem izgradnje osobnog identiteta kroz

samoizrazavanje i samo-aktualizaciju (Heinonen, 2011).

Utvrdeno je kako je koncept angazmana potroSaca viSedimenzionalni konstrukt koji se sastoji
od bihevioralne, kognitivne i emocionalne dimenzije. Vazno je istaknuti kako autori koji
podrzavaju jednodimenzionalnu perspektivu koncepta angaZmana potroSaca naglaSavaju

vaznost integracije i ostalih dimenzija (Gambetti i Graffigna, 2010; van Doorn i sur., 2010).

2.3.2. Modeli i analize potroSaceva angaZmana na drustvenim mreZama u sportskoj
industriji

Maksimiziranje zadovoljstva potroSata osnovna je premisa svakog poduzeca koje svoje
poslovanje temelji na marketin§koj koncepciji 1 koje tezi dugoro¢noj i odrzivoj uspjesnosti
poslovanja (McAlexander, Schouten i Koenig, 2002). Razvidno je da sportski klubovi
razumijevanjem ponasanja potrosaca u digitalnom okruzenju, posljedi¢no imaju visok stupanj
zadovoljstva potrosaca, mogu ocekivati i vise profitne stope (Filo, Lock i Karg, 2015).
Globalni trendovi u poslovanju utvrdili su vaznost izgradnje dugorocnih odnosa s

potrosac¢ima, odnosno odnosa izmedu proizvodaca i potrosaca ili marke i potrosaca (Acar i
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Puntoni, 2016). Veliki je znacaj uspostave lojalnosti potroSaca, a proizlazi iz ¢injenice da je
znatno lakSe zadrzati potro$aca nego privuéi novog potrosaca (McAlexander, Schouten i
Koenig, 2002).

PotroSacev angazman na druStvenim mrezama manifestira se kroz aktivni odnos s markom s
obzirom na to da interakcija izmedu potrosaca i poduzeca putem drustvenih mreza omogucuje
potroSa¢ima aktivnu ulogu tijekom online iskustava (Santos i sur., 2019). Potrosacev
angazman na drustvenim mrezama moze se sagledati kao rezultat iskustva potrosaca s
markom , kroz proces su-kreacije vrijednosti koje potice poduzeée te meduodnosa potrosaca
virtualne zajednice marke, proizvoda ili usluge (Santos i sur., 2019). Razumijevanjem i
prilagodavanjem koncepta potroSaevog angazmana unutar sportske industrije moguce je
realizirati veéi broj ciljeva kao $to su: povecanje trziSnog udjela, povecanje prihoda od
prodaje, smanjenje troSkova, povecanje percepcije o marki, poveanje povjerenja potrosaca,
povecanje zadovoljstva potrosaca i lojalnost potrosaca (Scafarto, 2007). Prisutnost potroSaca
koji su zeljni sudjelovati u sportu i gledati sportska natjecanja, ljubitelji zdravog nacina
zivota, utjecali su na stvaranje jedinstvenih varijabli u sportu koji su transformirali sportsku
industriju u najbrze rastu¢i sektor Ciji je svakodnevni rast primjetan u svim oblastima
ukljucujuéi industriju zabave, trziste fitnessa, profesionalni i akademski sport i mnoga druga

podrucja vezana uz sport (Filo, Lock i Karg, 2015).

Identificirano je da je potrosacev angazman izravno povezan s pozitivnim ishodima odnosa s
markom proizvoda ili usluge poput zadovoljstva, povjerenja, afektivne lojalnosti (Brodie i
sur., 2011). Potrosac¢i su skloniji pridruziti se virtualnoj zajednici sportskog kluba zbog
osjecaja lojalnosti prema sportskom klubu. Razvidno je da potrosaci koji su ¢lanovi virtualne
zajednice sportske marke ve¢ imaju utvrden temeljni odnos sa sportskom markom, koji je
dodatno stimuliran sudjelovanjem u virtualnoj zajednici marke (Algesheimer, Dholakia i
Herrmann, 2005). Lojalnost potrosata je okarakterizirana kao temeljni pokretac za
sudjelovanjem u virtualnoj zajednici, a potrosaci se pridruzuju drustvenim mrezama sportskog
kluba, zbog osjecaja pripadnosti i ljubavi prema marki (McAlexander, Schouten i Koenig,
2002). Dakle, povecanje potroSatevog angazmana moze utjecati na povecanje zadovoljstva i

lojalnosti potrosaca.

Zadovoljstvo potrosaca takoder je integrirano pozitivnim utjecajem afektivnih odgovora koji
se manifestiraju kroz uzivanje, uzbudenje i uzitak koristenja usluge (Lynch, Kent i Srinivasan,

2001), a navedene manifestacije rezultat su potroSa¢evog angazmana. Utvrdena kauzalnost
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takoder je primjenjiva i u sportskom kontekstu. Zadovoljstvo iskustvom prisustva sportskom
dogadaju moze biti znacajan identifikator vjerojatnosti pohadanja buducih sportskih dogadaja
(Mahony, Madrigal i Howard, 2000), ali i povecanja potroSaCeva angazmana na drustvenim
mrezama sportske marke. Zadovoljstvo potroSata moze se promatrati i kao mjera kvalitete
odnosa izmedu potrosata i poduzeca (Trail, Anderson i Fink, 2005). Postoje brojna
istrazivanja unutar razli¢itih podrucja, koja ukazuju na vaznu ulogu i utjecaj drustvenih mreza
na zadovoljstvo i lojalnost (Chaudhuri i Holbrook, 2001; Gummerus i sur., 2012; Bansal,
2016), stoga je analizom potroSaeve perspektive utvrdeno da je izvoriSte i pokretaé
potrosaceva angazmana zadovoljenje potreba i prisvajanje koristi od samog ponasanja kroz

podrzavajuéi odnos s markom.

Razvidno je kako je utjecaj digitalizacije i drustvenih mreza najveci upravo unutar sportske
industrije. Identificirane su koristi od upravljanja drustvenim mrezama za sportske klubove i
sugerira se implementacija digitalnih marketinSkih aktivnosti kako bi se unaprijedili odnosi
izmedu klubova i navijaca (Pronschinske, Groza i Walker, 2012). Pojedini autori istrazili su
ulogu digitalnih interakcija na percepciju marke 1 kvalitetu interakcije na druStvenim
mrezama (Carlson i O’Cass, 2012). Provedena je analiza ponasanja potrosaca u digitalnom
sportskom okruzenju (Filo, Lock i Karg, 2015) kao i analiza upravljanja druStvenim mrezama
od strane sportasa s ciljem utjecaja na angazmana navijaca (Pegoraro, 2019). Ovim
istrazivanjima identificirano je kako pojedine karakteristike druStvenih mreza utjecu na
povecéanje potrosaeva angazman sa sportskim klubovima (Pronschinske, Groza i Walker,
2012). Utvrdeno je (Hur, Ko i Valacich, 2011) kako interakcija navijaca sa sportskim klubom
na druStvenim mreZama rezultira usvajanjem pozitivnog koncepta ponaSanja (npr. kupnja

proizvoda, prikupljanje informacija o klubu ili dijeljenja misljenja o igra¢ima).

Sportski klubovi nagraduju potrosatev angazman na drustvenim mrezama. DruStvene mreze
fokusirane su na osnazivanje 1 unapredenje participativne kulture ¢lanova virtualne zajednice
marke sportskog kluba i osjecaja pripadnosti grupi koriste¢i se sustavom preferencija,
retweeta, dijeljenja, personalizacije i nadogradnje (Parganas, Anagnostopoulos i Chadwick,
2015). Drustvene mreze pomazu ostvariti osjecaj zajedniStva poticu¢i ¢lanove virtualne
zajednice sportskog kluba na sudjelovanje i interakciju (Filo, Lock i Karg, 2015). Upravo je
pojavom interneta i druStvenih mreZa rijeSen nedostatno interaktivan odnos sportskih
potrosaca i klubova koji je najceS¢e bio uzrokovan zbog skupih karata za utakmicu,

geografskih ograni¢enja ili nemoguénosti gledanja utakmice na televiziji zbog problema
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emitiranja. Navedene barijere prevladane su omogucavanjem komunikacije sportskih klubova
i potrosaca, izravnim prijenosom sportskih sadrzaja (eng. live streaming), prikazivanjem
videomaterijala i audiomaterijala kao i pravovremenim objavama na drustvenim mrezama

(Parganas, Anagnostopoulos i Chadwick, 2015).

Svaka drusStvena mreza ima odredenu vaznost za sportski klub, pa je Facebook pogodan za
objave i raspravu, Instagram za snimke uzivo i fotografije igraca, a YouTube za videozapise
nakon utakmica (Aichner, 2019). S pojavom drustvenih mreza dolazi do transformacije
marketinske komunikacije sportskih klubova koji sada prihvacaju 1 razumiju vaznost
upravljanja digitalnim marketingom, opremaju¢i stadione s pristupom WiFi internetu,
izradom posebno prilagodenih internetskih sadrzaja i nagradnih igara i omogucavanjem
navija¢ima komentirati dogadaje vezane uz klub.(Parganas, Anagnostopoulos i Chadwick,
2015). Internet obogacuje potrosacko interaktivno iskustvo pruzanjem detaljnih informacija o
klubu. Potrosa¢ moze pratiti utakmicu kod kuce putem televizije, u kafi¢u ili na stadionu s
drugih 70.000 navijaca, a zadatak marketing menadZera u sportu jest unaprijediti potroSacko
iskustvo i povecati interakciju upotrebom i prilagodbom digitalne tehnologije unutar svakog
pojedinog podrucja potroSacke prisutnosti (Williams, Chinn i Suleiman, 2014). Pomoc¢u
suvremene tehnologije poput fleksibilnih zaslona, kontrole kretanja, hapticke ili taktilne
tehnologije, pametnih naocala, virtualne i proSirene stvarnosti, upravo spajanjem stvarnih i
virtualnih svjetova proizvest ¢e besprijekorno, gotovo iluzionisti¢ko iskustvo. Navedenom
tehnologijom moguce je razumjeti kako kontrolirati, manipulirati 1 dijeliti vizualnu 1 slusnu
percepciju potrosaca (Doyle, Su i Kunkel, 2020). Primjerice, Levi’s stadion omoguéuje
sportskim potroSac¢ima gledati snimke dogadaja na terenu sa svojih mobilnih telefona, birajuci
pri tome kameru i kut iz kojega Zele to vidjeti. Aplikacija koja omogucuje gledanje sazetaka i
snimki isto tako omogucuje 1 kupovinu karata putem interneta te ulazak na stadion bez
¢ekanja u redu. Istrazivanjima ponasanja sportskih sportskih potrosaca utvrdeno je da se
koristenje drustvenih mreza za dobivanje informacija o sportu tijekom posljednjih pet godina
dramati¢no povecalo (Rodek, 2018; Trail, 2018). Razvoj i zadrzavanje strastvene grupe
potrosaca presudno je za uspjeh sportskih klubova (Yoshida i sur., 2014), a navijaéi se Cesto
ne ponasaju poput potrosaca u drugim industrijama (Yoshida i sur., 2014). Obozavatelji prate
sportski klub u online i offline okruzenju, kupuju i konzumiraju proizvode i usluge sportskog
kluba ali su i istinski Stovatelji odredenog sportskog Kluba (Samra i Wos, 2015). Skloni su
snaznom osjecaju identifikacije sa sportskim klubom 1 obi¢no ga izrazavaju nose¢i boje

sportskog kluba ili se proces identifikacije vezuje uz pri€e i tradicije vezane uz sportski klub
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(Funk i James, 2001). Takoder, navijaci iskazuju visoku razinu lojalnosti prema sportskom

klubu (Funk i James, 2001) sto dovodi do razli¢itih razina potroSadeva angazmana na

drustvenim mrezama sportskog kluba (Vale i1 Fernandes, 2018). Nadalje, istraZzivanja

sugeriraju da visoko angazirani potroSaCi iskazuju kontinuitet u posjecenosti sportskih

dogadaja, ucestalost u kupovini proizvoda sportskog kluba i1 sklonost da preporuci sportski

klub drugima (Parganas, Anagnostopoulos i Chadwick, 2015; Vale i Fernandes, 2018).

Tablica 7. sadrzi pregled najznacajnijih radova iz podru¢ja potrosa¢evog angazmana u

sportskoj industriji.

Tablica 7. Pregled najznacajnijih

industriji

radova iz podruc¢ja potroSacevog angazmana u sportskoj

Autor/Godina/Naslov/Casopis

Ciljevi istraZivanja

Rezultati istrazivanja

Yoshida i sur. (2014)

Konceptualizacija i razvoj
ljestvice za mjerenje
potroSaceva angazmana u
sportskom kontekstu.

Rezultati istrazivanja pruZaju
dublje razumijevanje
koncepta potroSaceva
angazman testiranjem modela
koji integrira sportski
angazman u kontekstu
tradicionalnog ponaSanja
potroSaca.

Meng, Stavros i Westberg
(2015)

Unaprijediti istraZivanje o
nacinu koriStenja
drustvenih mreZa od
strane NBA Kklubova s
ciljem utjecaja na
angazman potroSaca.

Autori utvrduju da su
drustveni mediji ucinkoviti za
komunikaciju sportskih
klubova s navijaima te
utjecu na unaprjedenje
navijacke identifikacije.
Podaci sugeriraju da bi
klubovi trebali pazljivo
usmjeravati komunikaciju,
gdje je to moguce, prilagoditi
i personalizirati
komunikaciju, istinski
informirati i ukljucivati
potroSace 1 osigurati
relevantnu marketinsku
komunikaciju, a sve se to
moze ucinkovito provesti
unutar postojecih
marketinSkih strategija.

Kim i Hull (2017)

Koriste¢i se teorijom
motivacije u ovom radu
istrazuje se potrosacki
angazman na Instagram
profilu igra¢a ameri¢kog
bejzbola koji koriste

Analiziran je sadrZaj
fotografija te je provedena je
tekstualna analiza za
ispitivanje upotrebe
hashtagova od strane bejzbol
klubova na Instagramu.
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Instagram profile s ciljem
realizacije sportskih,
poslovnih i druStvenih
ciljeva.

Istrazivanjem je utvrdeno
kako upravo sadrzaj koji je
usmjeren na realizaciju
sportskih ciljeva ima daleko
najvisi prosjecni broj lajkova
(eng.like) i komentara u
usporedbi sa sadrzajem o
dobrotvornim i promotivnim
ciljevima kluba.

Vale i Fernandes (2018)

Integriranjem teorije
motivacije utvrditi zasto 1
na koji nacin ljubitelji
sporta sudjeluju na
drustvenim mrezama
sportskih klubova.

Identificirani su pokretaci
potrosackog angazmana s
nogometnim Klubovima na
Facebooku. Nadalje, ovim
istrazivanjem prikazan je
potroSacki angazman na
drustvenim mrezama kao
viSedimenzionalni konstrukt,
zasnovan na trorazinskoj
hijerarhijskoj tipologiji kojim
je koncept potrosackog
angazmana na druStvenim
mrezama detaljnije prikazan,
izvan okvira uobicajenih
digitalne metrike (broj
pratitelja ili like-ova na
drustvenoj mreZzi).

Aichner (2019)

Izmijeriti i usporediti
ucestalost upotrebe
drustvenih mreza od
strane nogometnih
klubova Procijeniti
utjecaj objavljenog
sadrzaja na druStvenim
mreZama nogometnih
klubova na potrosacki
angazman. Izmjeriti
utjecaj digitalne promocije
na potroSacki angazman
usmjeren na ljubitelje
nogometa.

Utvrdena je razlika u
ucestalosti koriStenja
druStvenih mreZa od strane
nogometnih klubova.
Medutim, razlike su manje
kod europskih liga te kod
uspjesnih nogometnih
klubova. Rezultati drugog
istrazivanja utvrduju da
korisnici drustvenih mreza
rado komentiraju i dijele
objave nogometnih klubova
neovisno o sadrzZaju objave.
Trece istrazivanje otkriva da
na potrosacki angaZman moze
znacajno utjecati promocija
oglasa nogometnog sadrZaja.
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Doyle i sur. (2020) Istraziti ¢imbenike koji Integriranjem teorije

utjecu na potrosacki samoodredenja, modela
angazman na drustvenim | imidza sportasa i marketinga
mrezama igraca odnosa, objave su kodirane
americkog nogometa na prema vrsti sadrzaja i
Instagramu. marketinskoj orijentaciji koja

se reflektirala u
karakteristikama objavama.
Unutar 30 dana pratile su se
navike objavljivanja igraca
americkog nogometa s javnim
Instagram profilom. Utvrdeno
je kako su objave koje sadrze
kvalitetne fotografije kao i
fotografije sa suigra¢ima
pozitivno utjecale na stopu
angazmana, dok je
ukljucivanje hashtagova
negativno utjecalo na
potroSacki angazman.

Izvor: izrada autorice

Unato¢ znatnom doprinosu prethodnih istrazivanja za razumijevanje marketinskih ¢imbenika
poput kvalitete druStvenih mreza, informacija koje se dijele u digitalnom okruzenju ili
stimulansa koji usmjeravaju potrosaca na kontinuirano posjeéivanje drustvene mreze
sportskog Kkluba (Pronschinske, Groza i Walker, 2012; Sashi, 2012; Paper, 2016), postoji
ogranieno razumijevanje i empirijska istrazivanja o tome kako konceptualizirati i mjeriti

potroSacev angazman sa sportskim klubom na drustvenim mrezama (Filo, Lock i Karg, 2015).

Predlozena su dva koncepta za razumijevanje potroSaceva angazmana sa sportskim klubovima
(Yoshida i sur., 2014). Prvi koncept odnosi se na ponasanje potrosaca u ulozi navijaca (interes
za prisustvovanjem sportskom dogadaju, gledanje i Citanje vijesti o sportskom klubu), te
ponasanje potroSaca izvan same uloge navijaca (ponasanje usmjereno prema sportskom klubu
1 ostalim navijac¢ima temeljem moralnih vrijednosti samog navijaca). Drugi koncept analizira
potrosacku aktivnost povezanu s transakcijskim ponasanjem (npr. ponovljena kupnja,
konzumacija medija, potroSnja) i netransakcijskim ponasanjem (npr. interakcija s drugim
navijaCima 1 sportskim klubom). Slijedom navedenog, potroSadev angazman sa sportskim
klubom moZe se definirati kao potrosac¢evo spontano, interaktivno 1 sukreativno ponasanje sa
sportskim klubom 1 / ili drugim potro$acima radi postizanja individualne i drustvene Koristi

(Yoshida i sur., 2014). Navedeno istrazivanje (Yoshida i sur., 2014) nije provedeno za
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razumijevanje potroSaeva angazman u digitalnom okruzenju koje predstavlja vaznu
platformu za interakciju s navija¢ima sportskog kluba (Filo, Lock i Karg, 2015).

Angazman sportskih potroSaca realizira se kroz pracenje njihovih omiljenih momcadi na
sportskim dogadajima, gledanjem televizijskih utakmica, kupovinom licenciranih proizvoda
kluba, ¢itanjem sportskih ¢asopisa i novina, i razgovorom s drugima o sportu (Hunt, Bristol i
Bashaw, 1999; Bristow i Sebastian, 2001; Funk i James, 2001). Angazirani sportski potroSac
vjerojatnije ¢e se usredotoCiti ne samo na aktivnosti od osobne koristi (npr. dolazak na
utakmice, gledanje utakmice putem medija, Citanje 1 kupnja), ve¢ i na aktivnosti od koje imaju
koristi njihovi omiljeni sportski klubovi (npr. zorni prikaz sportskog obozavanja, pozitivna
preporuka, i grupno pohadanje sportskih dogadaja; (de Ruyter i Wetzels, 2000; Swanson i
sur., 2003) i aktivnosti od koristi za ostale obozavatelje (npr., dijeljenje znanja o klubu s
drugim fanovima, medusobna komunikacija, podrzavajue i poticajno ponaSanje unutar

navijacke atmosfere.

Identificirano je kako se angazirano ponasanje navijaca reflektira kroz postojanu i dugotrajnu
lojalnost prema sportskom klubu (Fisher i Wakefield, 1998; Dietz-Uhler i Murrell, 1999;
Funk i James, 2001). Tri glavna podru¢ja istrazivanja su relevantna za razumijevanje
koncepta angazmana potroSaca u sportu: (a) potroSacev angazman u procesu interakcije S
markom 1 c¢lanovima virtualne zajednice, (b) potroSadev angaZman u procesu kupovine
proizvoda ili usluge, 1 (c) potroSacev angazman u procesu dugorocnog odnosa sa sportskim
klubom (Yoshida i sur., 2014). U sportu, netransakcijsko angazirano ponaSanje potrosaca
obuhvaca samoaktualizaciju i osobni napredak kroz uspjeh kluba i izuzimanjem 1 zatajenjem
neuspjeha (eng. cutting off reflected failure, CORFing); (Cialdini i i sur, 1976; Cialdini i
Richardson, 1980), prikaz istinskog oboZavanja i socijalna interakcija (Holt, 1995), igra i
rituali (Holt, 1995), ponasanje navijaca u zajednici (Fisher i Wakefield, 1998; Dietz-Uhler i
Murrell, 1999), tolerancija u performansama igre (de Ruyter i Wetzels, 2000), podrska kroz
elektronsku usmenu komunikaciju (Swanson i sur., 2003), obozavanje unato¢ neuspjehu (eng.
basking in reflected glory, BIRGing); (Campbell, Aiken i Kent, 2004), te sudjelovanje u
nezaboravnim marketin§kim programima (Jowdy i McDonald, 2003). Navedeni oblici
angazmana sportskog ponasanja usmjereni su ili na razvoj samopostovanja i javni imidz ili su
orijentirani na drustvena, interaktivna i suradnicka ponasanja. Istrazivanja su usmjerena i na
transakcijska ponasanja potrosaca u sportskoj industriji kao S§to je prisustvo na utakmicama
(Hunt, Bristol i Bashaw, 1999; Funk i James, 2001; Trail, Anderson i Fink, 2005), gledanje

utakmica na televiziji (Hunt, Bristol i Bashaw, 1999; Funk i James, 2001), kupovina
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proizvoda kluba (Hunt, Bristol i Bashaw, 1999; Funk i James, 2001), kupovina licenciranih

proizvoda (Pritchard i Funk, 2006) i igranje igrica na internetu vezanih uz sport koji prate
(Hunt, Bristol i Bashaw, 1999).

Istrazivanja aktivnosti potroSaCeva angazmana u sportskom kontekstu prema Yoshida i sur.

(2014) prikazan je Tablicom 8.

Tablica 8. Istrazivanja aktivnosti potroSaceva angazmana u sportskom kontekstu

PotroSacev AKktivnosti potro§aceva Autori
angazaman angazamana
Netransakcijsko Samoaktualizaciju i osobni Cialdini i sur. (1976);

ponasSanje potroSaca

napredak kroz uspjeh kluba i
izuzimanjem i zatajenjem
neuspjeha

Prikaz istinskog obozavanja i
socijalna interakcija

Prihvacéeno ponasanje navijaca u
zajednici

Drustvena mobilnost, socijalna
kreativnost, drustveno natjecanje u
navijackoj zajednici

Tolerancija u performansama igre

i usmena preporuka

PonasSanje kojim se stimulira
pozitivan stav prema Klubu

Razmjena znanja o sportu i klubu,
ukljucivanje u druStvenu
komunikaciju na tribinama.

Podrska kroz elektronsku usmenu
komunikaciju

Obozavanje 1 podrska unato¢
neuspjehu

Sudjelovanje u nezaboravnim
marketin§kim programima

Cialdini; i Richardson
(1980)

Holt (1995)
Fisher i Wakefield (1998)

Dietz-Uhler i Murrell
(1999)

de Ruyter i Wetzels
(2000)

Bristow i Sebastian
(2001)

Westerbeek i Shilbury
(2003)
Swanson i sur. (2003)

Campbell i sur. (2004)

Jowdy i McDonald (2002)
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Transakcijsko Prisustvo na utakmicama, gledanje | Hunt i sur. (1999)
ponasanje potrosaca utakmice na televiziji, kupnja
proizvoda koji koristi omiljeni
sportas ili pracenje vijesti o klubu
u digitalnom okruzenju

Prisustvo na utakmicama, gledanje | Funk i James (2001)
utakmice na televiziji, kupnja
proizvoda i rekvizita omiljenog
kluba ili pracenje vijesti o klubu
putem novina i radija

Prisustvo na sportskim Trail i sur. (2003)
dogadajima Pritchard i Funk (2006)

Kupnja sportskih proizvoda i
nosenje odjece sportskog kluba
PsiholoSka poveznica sa sportskim | James i sur. (2002)

Partnerstvo klubom
Odrzavanje dugoro¢nih odnosa sa | Jowdy i McDonald
sportskim klubom (2002)

Izvor: prilagodeno prema Yoshida i sur. (2014)

PotroSacev angazman u doktorskoj disertaciji je predstavljen kao visedimenzionalni koncept
koji ukljucuje relevantne kognitivne (eng. cognitive engagement), osjetilne komponentne
(eng. affective engagement) i bihevioralne dimenzije (eng. behavioral engagement). Utvrdena
viSedimenzionalnost potroSaceva angazmana utvrduje nuznu integraciju sedam pod-dimenzija
potroSaeva angaZmana: entuzijazam, uZitak, paznju, apsorpciju, dijeljenje, ucenje 1
prihvacanje (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015). Potrosacev angazman reflektira se
kroz razli¢ite oblike ponaSanja koji posljedi¢no rezultiraju snaznijim 1 ¢vr§¢im odnosom
potrosaca sa sportskim klubom, koji nadilazi tradicionalnu metriku lojalnosti potrosaca, kao
Sto je ucestalost posjeta, ponasanje u kupovini i buduc¢e namjere potrosaca (Vale i Fernandes,

2018).

Osjetilna dimenzija angazmana obuhvaca sumarnu i trajnu razinu emocija potrosac¢a u odnosu
na potrosacevu usmjerenost na angazman (Calder, Hollebeek i Malthouse, 2017) te prolazi
kroz dugotrajan i ponavljaju¢i emocionalni proces, a ne jednokratnu emociju. Osjetilna
dimenzija integrira dva komplementarna aspekta: entuzijazam i uzitak (Dessart, Veloutsou i
Morgan-Thomas, 2015). Entuzijazam odrazava intrinziénu razinu potro$aceva uzbudenja i
interesa vezanih uz virtualnu zajednicu marke (Vivek, 2009). Uzitak (Calder, Hollebeek i

Malthouse, 2017) predstavlja indikaciju zadovoljstva i sre¢e potrosaca koja proizlazi iz
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interakcije s virtualnom zajednice marke i njezinih ¢lanova. Osjetilna dimenzija potroSaceva
angazmana odnosi se na razli¢ite oblike sadrzaja i medusobnih interakcija. Potrosaci iskazuju
uzitak kada ¢lanovi virtualne zajednice komentiraju njihove objave ili se potrosacev uzitak
realizira komentiranjem sadrzaja drugih korisnika te poticanjem interakcije vezan uz vlastiti
objavljen sadrzaj. U pojedinim situacijama afektivna komponenta potroSaCeva angazmana

potvrduje se kroz uzivanje u ¢itanju zabavnih i relevantnih postova uz marke.

Kognitivni aspekt potroSaceva angazmana na druStvenim mrezama marke odnosi se na skup
trajnih 1 aktivnih mentalnih stanja kroz koje prolazi potrosa¢ u samom procesu angazmana
(Brodie i sur., 2013). Spoznajni ili kognitivni aspekt sadrzi dvije dimenzije: paznju i elemente
apsorpcije (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015). Paznja predstavlja kognitivni izbor i
koli¢inu vremena provedenog u aktivhom razmiSljanju usmjeravaju¢i paznju na fokus
angazmana (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015). Apsorpcija odrazava razinu
usmjerenosti i koncentracije potroSaca nad objektom angazmana (Dessart, Veloutsou i
Morgan-Thomas, 2015). Bihevioralne dimenzije potrosaceva angazmana proizlaze iz nacina
ponasSanja potrosaca prema objektu na koji se angazman usmjerava i rezultat su motivacijskih

¢imbenika (Gummerus i sur., 2012).

Bihevioralna dimenzija integrirana je pomocu tri kategorije: dijeljenje, ucenje i prihvacanje
(Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015). Dijeljenje kao ¢imbenik bihevioralne
dimenzije je izrazito prisutno na druStvenim mreZama te predstavlja nacin na koji ¢lanovi
virtualne zajednice robne marke razmjenjuju iskustva, ideje ili zanimljive sadrzaje (Brodie i
sur., 2011). Ucenje i u usavr$avanje potrosacevih vjesStina klju¢ni su ¢imbenici koji poticu
sudjelovanje u virtualnim zajednicama (Dholakia, Bagozzi i Pearo, 2004) i stoga su drustvene
mreze prikladne za realizaciju zadanih ciljeva jer potroSa¢ima omogucuju slobodno
postavljanje pitanja 1 primanje povratnih informacija od drugih ¢lanova ili od same marke
(Zaglia, 2013). Prihvacanje je ¢in potvrdivanja kroz iskazivanje podrSke kao i davanjem
preporuke za marku ili virtualnu zajednicu drugima (Brodie i sur., 2011). Visedimenzionalni

koncept potrosaceva angazmana prema Dessart i sur. (2015) prikazan je slikom 6.
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Slika 6. Visedimenzionalni koncept potrosaeva angazmana

Emocionalna dimenzija

[ Entuzijazam I Uzitak ]
Kognitivna dimenzija
[ Paznja I Apsorpcija ]
Bihevioralna dimenzija
Dijeljenje I Ucenje I Prihvacanje ]

Izvor: prilagodeno prema Dessart (2015)

Sportski klubovi strateski koriste druStvene mreZe s ciljem izgradnje marke te za ostvarivanje
komunikacijskih ciljeva, stoga je neophodno razviti pretpostavke za razumijevanje ponaSanja
1 motiva potroSaca pri interakciji sa sportskim klubom na druStvenim mrezama. Unato¢
znatnom interesu praktiCara, kao 1 interesu znanstvenika, razvidan je nedostatan broj
marketinSkih istrazivanja koncepta potroSaevog angazmana, Sto je rezultiralo ograni¢enim
razumijevanjem, ali i metrike koncepta u podrucju marketinga sportske industrije do danas
(Calder, Hollebeek i Malthouse, 2017). Nadalje, utvrduje su nuznost razumijevanja aktivnosti
koje utjeCu na potroSacev angazman, ali 1 nuznost razumijevanja ishoda primjenom koncepta
angazmana u sportskoj industriji.

Upravo kroz spomenuti jaz nastojat ¢e se ponuditi holisticki okvir koji ukazuje na koji nacin
potroSacevo online ponasanje u odnosu na marku sportskog kluba mogu unaprijediti i utjecati

na uspjesniji nastup same marke sportskog kluba u digitalnom okruZenju.
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2.4, EKONOMSKI ODNOSI SPORTA | GOSPODARSTVA
2.4.1. Sportski ekosustav

S naglim rastom sportske industrije raste i zanimanje istrazivaca za podrucje upravljanja
marketingom u sportu jer utvrduju njegovu korelaciju s aktivnostima koje generiraju prihod,
poput prodaje ulaznica, licenciranih proizvoda ili medijske pokrivenosti (VVan Heerden, 2003).
Sport je danas prisutan u svim elementima drusStvene strukture, a kao posljedica njegovog
znacajnog utjecaja na suvremeno drustvo javlja se potreba za znanstvenim istraZzivanjem ovog
fenomena. S obzirom na dostupnost i upotrebu digitalnih platformi i1 drustvenih mreza,
sportski klubovi spoznali su njihov zna¢aj u procesu privlacenja novih potrosaca i razvijanja
postojecih odnosa s potrosac¢ima. Sportska industrija zaposljava milijune osoba §irom svijeta,
sport trenira ili prati vecina svjetske populacije, a njegov ekonomski znacaj transformirao je
utjecaj sportske industrije s lokalnog i nacionalnog na globalni kontekst (Dempo, 2016). Rast
i razvoj sporta i sportske industrije potaknuo je promjene u potros$nji, proizvodnji i
upravljanju sportskim dogadajima na svim razinama. Sportski menadzeri ukljuceni su u
razvoj 1 implementaciju strateSkih planova, upravljaju velikim brojem zaposlenika, analiziraju
poslovne ugovore vrijedne milijarde dolara, upravljaju dobrobiti elitnih sportaSa koji ponekad
zaraduju sto puta viSe od prosjecne place zaposlenika sportske industrije 1 rade u visoko
integriranom globalnom okruzenju medunarodnih sportskih saveza, nacionalnih sportskih
organizacija, vladinih agencija, medijskih korporacija i sponzora (Stewart i Smith, 1999).
Sportska industrija je jedna od financijski najuspjesnijih industrija na svijetu ¢iji je razvoj i
utjecaj posebice prisutan u razvijenim zemljama te se procjenjuje da je sportska industrija u
Americi medu $est najprofitabilnijih industrija s vrijednoséu od 300 milijardi dolara (Dempo,
2016). Vrijednost globalnog sportskog trziSta koja ukljucuje infrastrukturu, dogadaje i
sportske proizvode, iznosi izmedu 600 do 700 milijardi dolara, a njezin rast nadmasuje rast
BDP-a vecine zemalja (Dempo, 2016). S druge strane, globalno trziste sportske opreme, koja
je u 2014.vrijedilo oko 318 milijardi USD, ostvarilo je godisnje poveéanje prihoda od oko
4,3% u razdoblju od 2005. i 2014. i procjenjuje se rast do 3,3% u 2021 godine (PwC, 2019).

Sport je danas prisutan u svim elementima druStvene strukture, a kao posljedica njegovog
znacajnog utjecaja na suvremeno drustvo javlja se potreba za znanstvenim istrazivanjem ovog
fenomena. Shvacanje ekonomskih dimenzija sporta, prije svega vrhunskog profesionalnog
sporta, mora postati prioritet sportskih organizacija kako bi se sport, ali i drustvo u cjelini,

nastavili razvijati u pozitivnom smjeru (Filo, Lock i Karg, 2015). Isto tako, poslovne
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organizacije koje Zele biti povezane sa sportom, ili do¢i do potrosaca putem sporta, moraju
poznavati prilike na sportskom trziStu. Sport u razvijenim zemljama prihode ostvaruje na
trzistu, $to nije mogucée bez koristenja marketingke koncepcije. U trzisnim uvjetima sportski
klubovi mogu uspjeti samo uz poznavanje marketin§Skog procesa i nacina upravljanja
elementima marketinga. Jedino se tako mogu zadovoljiti Zelje potroSaca, koje se neprestano
mijenjaju, te detektirati novonastale i predvidjeti buduée potrebe koje se javljaju zbog

promjena u stilu Zivota.

Prihodi koje sportski subjekti ostvaruju od prodaje ulaznica su znacajni, a kako bi se takvo
stanje odrzalo, sportski subjekti konstantno trebaju pratiti 1 pruzati potroSa¢ima Sto Zele.
Uocene su i razlike izmedu sportskih klubova i poduzeca i drugih industrija u nacinu na koji
ocjenjuju poslovnu izvedbu. Privatna ili javna poduzeéa posluju kako bi ostvarili profit i
povecali bogatstvo dionicara ili vlasnika, dok su u sportskom klubu primarni ciljevi ponesto
drugaciji. Aktivnosti poput osvajanja sportskog prvenstva, pruzanje usluga dionicima i
¢lanovima kluba ili ispunjavanje potreba Sire zajednice ¢esto imaju prednost nad financijskim
rezultatima (Van Heerden, 2003). Sportski menadZeri danas nuzno moraju integrirati
navedene visestruke organizacijske i financijske ishode u jedinstvenu cjelinu. Sportskim
klubovima jedan od primarnih ciljeva jest osiguranje dugoro¢ne odrZivosti lige u kojoj se
natjeCu stoga je natjecateljska ravnoteza i suradnja sportskih klubova bitno obiljezje
meduovisnosti sportskih klubova (Collignon i Sultan, 2014). U drugim industrijama, poslovni
cilj je jest povecati trziSni udio, pobijediti konkurenciju 1 osigurati monopol. Sportskim
klubovima za opstanak i razvoj poslovanja potrebni su konkurenti i stoga je razvidna nuznost
suradnje u dijeljenju prihoda i sportskih talenata kako bi osigurali neizvjesnost sportskih
ishoda i zadrzali interes pratitelja sportskih klubova i navijaca (Collignon i Sultan, 2014).
Zbog globalne popularnosti odredenih sportova, kroz medije, koji prate sportska natjecanja
moguce je ostvariti znacajan efekt promocije. Mnoga poduzeca upravo takva sportska
natjecanja koriste za svoju medijsku promociju te kroz sport traze nove nacine diferencijacije
svojih proizvoda i1 usluga u jakom konkurentskom okruzenju. Poduzeca koriste klubove, lige,
fakultete 1 individualne sportase kako bi postigle konkurentsku prednost, a sudionici u sportu
rado prihvacaju ponudeni novac (Da Silva i Casas, 2017). Sport je danas organiziran kroz
profitni koncept koji, koriStenjem korporativnih sponzorstava i novca od televizije, kupuje i
placa vrhunske profesionalne sportase. Transformacija amaterskog sporta u profesionalizam
pridonijela je nastanku i potrebi za sportskim marketingom koji je neophodan za poslovanje
sportskih subjekata u trziSnom okruzenju (Van Heerden, 2003).. Profitabilnost je dakle
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pokreta¢ 1 motiv poduzetniStva u sportu, ¢iji se proizvodi i programi, kao i1 svaki drugi,
vrednuju putem trzista. Moguénosti poduzetnistva u sportu neiscrpne, kao i ljudske ideje, te u
velikoj mjeri ovise o samom proizvodu, usluzi ili programu koji se nudi na trzistu, cijeni,
promociji i distribuciji. Kako se ovi elementi prepoznaju kao marketinski miks, moze se reci
da su poduzetnistvo u sportu i marketing usko vezani i ovise jedan o drugome (Van Heerden,

2003).

Sportski ekosustav obuhvaca razliite dionike koji utjeCu na rast i razvoj sporta. Razvoj
sportskog ekosustava moze se procijeniti velicinom interakcije i1 svijesti medu dionicima,
unutar i izmedu razli¢itih segmenta. Razina transparentnosti 1 profesionalnosti sustava, kao 1
poznavanje potreba i relacija svih dionika, utjece na dinamiku razvoja sportskog ekosustava.

Pregled istrazivanja sportskog ekosustava prikazan je Tablicom 9.

Tablica 9. Pregled istrazivanja sportskog ekosustava

Autori Dionici sportskog ekosustava

KPMG (2014) 1) Upravljanje sportskim klubom

2) Istrazivanje i razvoj talenata i trening igraca
3) Edukacija trenera

4) Sportska infrastruktura

5) Sportska oprema

6) Lige i turniri

7) Promicatelji uspjesnosti i izvedbe

Rundh i Gottfridsson (2015) | 1) Gledatelji sportske utakmice

2) Sponzori

3) Dobavljaci

4) Zajednica

5) Mediji

6) Organizacija koja upravlja sportskim natjecanjem

7) Volonteri

Maltese i Danglade (2014) | Sportski ekosustav zasnovan je na sagledavanju sporta kao
zabave. Sportski klub koji zeli isporuciti ucinkovit sportski
dogadaj mora imati podrsku svih dionika sportskog ekosustava.
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Collignon i Sultan (2014) 1) Mediji

2) Organizatori sportskih natjecanja
3) Sportasi

4) Privatni i javni partneri

5) Dobavljaci

6) Gledatelji

7) Medijska prava

Izvor: izrada autorice

Sportski ekosustav razvijen u izvjes¢u KPMG (2014) usmjeren je na konfederacije, saveze, a
posebno klubove, koji ovise o dionicima klju¢nim za razvoj i implementaciju marketinske
strategije. U izvjes¢u (KPMG, 2014) se navodi kako se ekosustav sastoji od sedmero dionika

s razli¢itim ulogama u ekosustavu:

1) Sportski klubovi bi trebali uspostaviti mehanizam upravljanja zasnovan pomocu Cetiri
nacela: (a) objavljivanje informacija i transparentnost; (b) poStivanje pravila upravljanja;

(c) eticnost poslovne prakse (d) odgovornost donositelja odluka i menadzmenta. Proces
upravljanja djeluje u poslovnom eti¢kom sustavu s ciljem privlacenja novih ulaganja.

2) Istrazivanje i razvoj talenata i trening igraca jest podrucje koje obuhvaca odabir osobe koja
trazi nove igraCe za sportski klub. Potrebno je identificirati kriterije koji se koriste za odabir
sportasa kao 1 odrediti metode koje se koriste za razvoje vjestina sportasa.

3) Edukacija trenera sastoji se od odredivanja strategije koju trener koristi za pripremu
sportasa za utakmicu. Potrebno je utvrditi vjeStine bitne za vodenje 1 motiviranje sportasa.

4) Sportska infrastruktura obuhvaca dvije razine. Prvu razinu ¢ine javni objekti poput
prijevoza ili osiguranja. Drugu razinu ¢ine privatne ustanove, poput stadiona, zdravstvenih
radnika, hotela, akademije i trgovine. Navedena infrastruktura ima za cilj poboljsati rezultate
u sportskoj ligi, ali 1 pruziti usluge potroSacima.

5) Sportska oprema obuhvaca dvije kategorije proizvoda s markom sportskog kluba. Prva
kategorija se odnosi na sportsku opremu (majice, kratke hlace, cipele, kape, jakne), dok drugu
kategoriju ¢ine nesportski proizvodi ( hrana, pice, igracke).

6) Lige i turniri integriraju institucije koje organiziraju i dizajniraju sportsku ligu. Drugu

razinu ¢ine poduzeca za medijsko i televizijsko emitiranje utakmica, novine 1 internet.

53




7) Poticaje za uspjeSnost i izvedbu pruzaju dionici koji osiguravaju pomo¢ mladim igra¢ima,
nudedi im stipendije za obrazovanje, psiholosku orijentacija, i druStvenu asistenciju. Potrebno

je pruziti pomoc¢ i biv§im igrac¢ima zbog predstavljanja sportskog kluba tijekom godina.

Autori (Rundh i Gottfridsson, 2015) navode kako prisustvo sportskoj utakmici mora nadiéi
karakteristike obicnog dogadaja, te jedino na takav nacin moze privuci nove gledatelje, poput
zena i mladih ljudi. Dostupne su razli¢ite mogucnosti za kupnju sportskih ulaznica, stoga se
potrosaci mogu odluciti na kupnju sezonskih ulaznica, mogu naruciti ulaznice putem web
trgovine, ulaznice se mogu kupiti putem turistickih agencije, ili prije utakmice na stadionu.
Suradnja s turistickim agencijama povecala je moguénost porasta prihoda sportskih klubova,
prilagodavanjem ponude potroSacima koji dolaze iz drugih gradova i drzava. Sport klubovi
mogu povecati svoje aktivnosti u procesu izgradnje partnerstva sa Sponzorima te razvijanjem
odnosa s drugim neprofitnim organizacijama, zajednicama i sveudilistima (Rundh i
Gottfridsson, 2015). Istrazivanjem je identificirano je sedam razli¢itih skupina dionika

(Rundh i Gottfridsson, 2015):

1) Prvoj skupni pripadaju gledatelji sportske utakmice. Gledatelji imaju vaznu ulogu u
proizvodnji ponude sportskog Kluba. Dakle, sudjelujuéi u aktivnostima, djeluju kao stvaratelji
vrijednosti sportskog kluba, pojacavajuci iskustva drugih gledatelja. Povremeno, zbog loseg
ponasanja na stadionu i negativnog utjecaja na druge gledatelje, mogu funkcionirati 1 kao
destruktori vrijednosti.

2) Drugoj skupini pripadaju sponzori koji ulazu novac u sportski klub. Isto tako, sportski
klubovi moraju biti oprezni pri odabiru sponzora kako bi bili sigurni da je imidZ sponzora
komplementaran temeljnim vrijednostima sportskog kluba ali i ostalih sponzora.

3) Vazni sukreatori vrijednosti sportskog kluba su i dobavljaci koji pokusavaju zaraditi novac
od sportskog dogadaja. Njihove aktivnosti obuhvacaju usluge prijevoza potroSaca na
utakmicu i prodaju sportskih ulaznica. Djeluju i kao sukreatori vrijednosti nude¢i dodatne
usluge potroSacima poput restorana, organizacije dogadaja prije i poslije utakmice kao 1
pruzanjem drugih usluznih sadrzaja na stadionu.

4) Zajednica ima srediSnju ulogu u stvaranju okosnice za sportski dogadaj. Zajednica
posjeduje i nadzire vanjske infrastrukturne aspekte potrebne za isporuku ponude, te pruza
financijsku i nefinancijsku potporu sportskom klubu.

5) Mediji imaju glavnu ulogu u financiranju kluba, placanjem novca za emitiranje sportske

utakmice, ¢ineéi korisni¢ko iskustvo ugodnim prije, tijekom i poslije utakmice. Nadalje,
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novine i Casopisi igraju vaznu ulogu pisanjem o sportu, dok digitalni mediji stvaraju
interaktivnu povezanost s potrosa¢ima sportskog kluba.

6) Organizacija koja upravlja, organizira i prodaje sportsko natjecanje ima sredi$nju ulogu u
promociji sportskog natjecanja.

7) Volonteri ¢ine posljednju razinu ckosustava koju ¢ine dobrovoljci koji sudjeluju u

organizaciji sportskog dogadaja.

Rundh 1 Gottfridsson (2015) utvrduju kako je za organizaciju sportskog dogadaja nuzna
povezanost i komunikacija dionika sportskog ekosustava. Identificirano je kako se vrijednost
sportskog kluba oblikuje unutar razli¢itih poslovnih podruéja, poduzeca i potrosaca. Dijeljenje
i kombiniranje resursa izmedu nekoliko poduzeca stvara nove mogucnosti za isporuku
vrijednosti potrosacu. Dionici se razlikuju zavisno razmatra li se sportski dogadaj s

nekomercijalnog ili komercijalnog sportskog gledista.

Maltese i Danglade (2014) navode kako je sportski ekosustav zasnovan na sagledavanju
sporta kao zabave. Sportski ekosustav integralni je dio poslovnog plana dizajniran za razvoj i
isporuku ponude namijenjen potrosac¢ima. Autori Maltese i Danglade (2014) smatraju kako je
sportska utakmica zabavni dogadaj koji okuplja gledatelje kako bi sudjelovali u sportskom i
kulturnom spektaklu i uzivali u njemu na jednom mjestu. Isto tako, sport kao zabava ukljucuje
mobilizaciju i raspodjela materijalnih i nematerijalnih resursa za postizanje ciljeva. Stoga je
sportska utakmica proizvod i / ili usluga koji se proizvodi, prodaje i isporucuje za grupu
gledatelja. Sportska utakmica ima za cilj uciniti gledatelje sretnima 1 zadovoljnima zbog
placanja sportskog dogadaja na kojem mogu podijeliti svoje osjecaje 1 strasti. Medutim,
sportski klub koji Zeli isporuciti u¢inkovit sportski dogadaj mora imati podrSku svih dionika

sportskog ekosustava.

Collignon i Sultan (2014) razvili su sportski ekosustav zasnovan na protoku novca. Smatraju
kako sportski klubovi igraju vaznu ulogu u sportskim ekosustavima. Sportski klubovi
stimuliraju i pobuduju uzbudenje kod gledatelja zbog troSenja novca na kupnju televizijskih
paketa, zbog kupovine ulaznica za utakmice, zbog kupovine proizvoda povezanih s klubom te
zbog Clanstva u sportskom klubu. Isto tako, mediji kupuju prava za prijenos utakmica
potrosacima. Identificirano je kako pojedini sportski dogadaji u kojem sudjeluju vodeci
klubovi mogu poskupiti prava emitiranja (Collignon i Sultan, 2014). Dakle, mediji kupuju

prava na prijenos utakmica na razliCitim platformama kao Sto su televizija, web stranice i

55



aplikacije, a samim time sportsko sponzorstvo postaje isplativo. Vazna je uloga i organizatora
sportskih natjecanja jer osim §to organiziraju natjecanja, organiziraju i natje¢aje za prodaju
medijskih prava, u vecini slucajeva organizatori imaju i posredni¢ku ulogu prenosenja prihoda
klubovima, posebice novca za medijska prava. Dakle, klubovi ostvaruju prihode prodajom
ulaznica, prodajom licenciranih proizvoda, sponzorstvima i putem prodaje medijskih prava
(Collignon i Sultan, 2014).

Razvidno je kako navedena istrazivanja sportskih ekosustava, predlazu istovjetni koncept koji
se temelji na sagledavanju sporta kao zabave, a obozavatelje smatraju potrosacima. Navedeni
sportski ekosustavi otkrivaju mrezu dionika koju marketinski stru¢njaci moraju integrirati u
proces izgradnje ponude potrosaima. Stoga je u razvoj marketinskih planova potrebno
integrirati svih pet izvora prihoda: potrosace, medijska prava, natjecanja,rmarke i1 sportski

Klub.

Sportska industrija prepoznaje korisnost i vaznost strateSkog marketin§kog planiranja. Kako
poslovno okruzenje postaje jo§ slozenije i potrebe potrosaa postaju sve sofisticiranije,
razvidna je potreba organizacija 1 poslovnih poduzeéa za pazljivom analizom nacina
ispitivanja i provedbe strateskog planiranja u marketingu. Marketinsko planiranje (McDonald
i Wilson, 2011), moze se objasniti kao procesom upravljanja marketingom. Navodi se
(McDonald i Wilson, 2011) da je marketin§ko planiranje sustavni nacin identificiranja
raspona mogucénosti 1 opcija, odabira jedne ili viSe od njih, a zatim rasporedivanje i
utvrdivanje aktivnosti koje se moraju provesti da bi se ciljevi realizirali. Utvrdeno je kako
marketinSko planiranje lezi u srediStu poslovnog prihoda poduze¢a i da ukupna svrha
marketin§kog planiranja i njegov glavni fokus jest vidljiv u identifikaciji 1 stvaranju
konkurentske prednosti organizacija (McDonald i Wilson, 2011). Identificirano je je da
marketinSko planiranje moZe pomo¢i menadZerima bolje razumjeti marketinske rezultate 1
pomaze im da donesu odgovarajuce strateSke i takticke odluke (Leeflang i de Mortanges,
1997). Slijedom toga, poduzeca koja provode marketinsko planiranje brze i efikasnije se
prilagodavaju promjenama u konkurentskom okruzenju. Stovise, marketinsko planiranje moze
povecati sposobnost organizacije i reakcije poduzeca na slozeno poslovno okruzenje u kojem
djeluju te time osigurati veéu ekonomsku korist (Dibb, Farhangmehr i Simkin, 2001).
Poslovni sektor ve¢ dugo prepoznaje utjecaj marketinskog planiranja na financijski uspjeh
poduzeca. Mnogi istrazivaci pokusali su empirijski povezati poslovne rezultate s provodenjem

formalnog plana marketinga (Hooley, 1984; Hooley i Lynch, 1985; Verhage i Waarts, 1988;
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Pulendran, Speed i Widing, 2003; Siu, Fang i Lin, 2004). Varijable koriStene za procjenu
uspjeSnosti poslovanja bile su financijske i trziSne. Zaklju¢eno je kako poduzeca koja
razvijaju i provode strateski plan marketinga, na godi$njoj razini ostvaruju bolje financijske 1

marketinske rezultate u odnosu na konkurenciju.

Potpuna komercijalizacija sporta, prijelaz iz amaterskog u sportski profesionalizam te
intenzivno natjecateljsko ozracje Siroke i intenzivne industrije zabave, omogucuje
potrosacima bogat izbor zabave i rekreacije 1 shodno tome povecava potrebu za primjenom
tehnika marketinskog planiranja kako bi sportski klubovi uc¢inkovito odgovorili na novo
natjecateljsko okruzenje (Williams i Chinn, 2010). Ucinkovita formulacija i provedba
strateSkog marketinga rezultira porastom u profitu i organizacijskom rastu. Buduéi da je
proces strateSkog planiranja marketinga primjenjiv na Sirok raspon razli¢itih industrija,
neizbjezno je integrirati marketinSku strategiju unutar sportske industrije.

U suvremenom vrhunskom sportu primjena marketinskih koncepata je nuzna, jer upravo
upravljaju¢i marketingom i sport ima moguénost privla¢enja znacajnih sredstava, neophodnih
za njegovo funkcioniranje. Za sportske klubove i1 sportaSe koji imaju vrhunske sportske
rezultate ali i odgovarajuéu menadzersko-marketinSku strategiju, marketing predstavlja

dodatnu mogucénost za stvaranje vrlo visokog profita.

2.4.2. Ekonomski ucinci potrosackog angaZzmana na sportske klubove

Unato¢ sveprisutnosti digitalnih medija, medutim, razvidan je nedostatak istrazivanja
koncepta potroSaceva angaZzmana na druStvenim mreZzama sportskih klubova. PotroSacev
angaZman na digitalnim platformama marki sportskih klubova moZe imati pozitivan utjecaj na
povjerenje marke sportskih klubova, moze potaknuti razvoj sukreacije vrijednosti potrosaca i
marke sportskog kluba, razvijanjem =zadovoljstva 1 lojalnosti potrosaca. Posljedi¢no,
potrosacev angazman uzrokovao je promjenu u primjeni upravljanja markom u sportskoj
industriji (Vale i Fernandes, 2018). Sportskim klubovima, razumijevanje i primjena
potroSacevog angazmana, omogucuje realizirati strateSku prednost jer potroSacev angazman
stimulira potro$ace na aktivnije koriStenje ponude sportskog kluba. PotroSacev angazman je
kontekst koji osigurava sportskim klubovima rast i razvoj neovisno o fluktuacijskom kretanju
trziSta. Angazirani sportski potroSac aktivno ¢e traZziti priliku za prisustvovanjem na posebno

organiziranim sportskim dogadajima sportskog kluba za koji navija, poput prisustva na
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utakmicama, a posebno je motiviran prisustvovati dogadajima koji uklju¢uju druzenje s

igracima iz kluba.

Angazman sportskog potroSaca podrazumijeva ulaganje financijskih sredstva i emocionalne
energije s ciljem ostvarenja interaktivnog odnosa sa svojim sportskim klubom (Vale i
Fernandes, 2018). Pratitelj sporta je sportski potrosa¢ koji kupuje proizvode i usluge
sportskog kluba za koji navija. PotroSaceva visina i ucestalost kupovine u izravnoj je vezi s
razinom njegovog angazmana prema sportskom klubu jer upravo ¢e visoko angazirani
sportski potrosa¢ ucestalo kupovati proizvode svojeg kluba, poput ulaznica za utakmicu,
dresove ili navijacke rekvizite. Teorijom potroSaceva angazmana utvrdena je korelacija
odnosa angazmana i potroSaceve kupovine. Potrosaci kada razmisljaju o kupnji proizvoda ili
pretplati na odredenu uslugu ili ideju, procjenjuju kognitivnu i/ili afektivnu uskladenost
proizvoda ili usluge s vlastitim moralnim i etickim sustavom vrijednosti. Stoga, kada
potrosac osjeti podudarnost izmedu osobnih vrijednosti i obiljezja proizvoda, usluge i sustav
(Smith, 2008). Teorija potrosacdeva angazmana integrira marketinske koncepte kako bi se
realizirao odnos potroSaca i marke temeljen i na emocionalnoj povezanosti. Marketing odnosa
(eng. relationship marketing) zasniva se odnosu povjerenja i privrzenosti potro$aca prema
marki 1 ustrojstvo navedenog odnosa rezultira kod potroSaca povecanjem kupovine proizvoda
te porastom profita kod poduzeca (Williams i Chinn, 2010). PotroSacev angazman u
sportskim klubovima povezan je s marketingom odnosa jer podrazumijeva privrzenost i
povezanost sportskog potrosaca i sportskog kluba (Scafarto, 2007). Koncept angazmana
ukazuje na potroSacevu dugorocnu odanost 1 potrosacevo emocionalno ulaganje u sportski

klub 1 stoga je razvidan utjecaj angaZmana na proces odlu¢ivanja potroSaca o kupovini.

Koncept potroSaCeva angazmana zna¢ajno utjeCe i na ekonomsku i financijsku vrijednost
poduzeca (Kumar i sur., 2010; Mencarelli i Riviére, 2015; Piligrimiene, Dovaliene i
Virvilaite, 2015) .Medutim, suvremena marketinska istraZzivanja naglasavaju vaznost stvaranja
dugoro¢nih odnosa s potroSacima, te utvrduju potrebu istraZivanja vrijednosti koju gerenrira
poduzece kroz stimulaciju potroSaeva angazmana, analiziranjem i kvantitativnih, ali i
kvalitativnin pokazatelja (Kumar i sur., 2010; Mencarelli i Riviére, 2015; Piligrimiene,
Dovaliene i Virvilaite, 2015). Angaziranost potroSaa u proces sukreacije vrijednosti,
ukljucenost potroSaca u razvoj kompetencija poduzeca, marketing usmenom predajom, mogu
osigurati znaCajnu vrijednost za poduzece. Pregled istrazivanja vrijednosti za poduzece

dobivenih od potrosaceva angazmana prikazan je Tablicom 10.
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Tablica 10. Pregled istrazivanja vrijednosti za poduzece dobivenih od potroSaceva angazmana

Autori

Vrijednost potroSadeva angaZzmana

Walter i sur. (2001)

Autori  naglaSavaju  vaznost  vrijednosti
dobivenih iz odnosa s potrosacima,
razlikovanjem izravnih i neizravnih koristi.

Kumar i sur. (2010)

Autori  utvrduju  kako se  vrijednosti
potrosaceva angazmana mogu podijeliti na
Cetiri  komponente:  zivotna  vrijednost
potrosaca, vrijednost preporuke, vrijednost
potroSackog utjecaja na druge potrosace i
vrijednost znanja potrosaca.

Lariviere i sur. (2013)

Autori utvrduju kako je dodatni prihod
rezultat dubljeg odnosa poduzeca i potrosaca.
Vrijednosti se odrazavaju i kroz smanjenje
troSkova poslovanja,

Jaakkola i Alexander (2014)

Autori sugeriraju da se ishodi za poduzece od
potroSaceva angazman mogu steci izravno ili
neizravno, a posljedice mogu biti pozitivne ili
negativne.

Van Doorn i sur. (2010)

Autori identificiraju financijsku vrijednost,
konkurentsku vrijednost, regulatorna
vrijednost, vrijednost za zaposlenike, te
reputacijsku vrijednost.

DeFillippi i Roser (2014)

Utvrdeno je kako se vrijednost za poduzece
moze razlikovati ovisno o  stupnju
potroSaceva angazmana.

Piligrimiene i sur.(2015)

Vrijednost za poduzete izvedena iz
potroSaceva angazmana sastoji se od tri
dimenzije: ekonomske, socijalne i
funkcionalne.

Izvor: izrada autorice

Opisuju¢i vrijednosti za poduzece, autori (Walter i sur., 2001.) naglasavaju vaznost

vrijednosti dobivenih iz odnosa s potrosacima, razlikovanjem izravnih i neizravnih Koristi.

Autori govore o izravnim vrijednostima za poduzece kao Sto su dobit, povecani opseg prodaje

I sigurnost, za koje se smatra da su rezultat dugoro¢nih odnosa s potrosacima u konkurentnom

trziSnom okruzenju. Neizravne vrijednosti za poduzece su inovacije, unaprjedenje proizvoda

ili usluge ili razvoj procesa koji nastaju kao rezultat suradnje s potroSacima te se time

povecava vrijednost i za angaziranog potroSaCa, ali i za ostale potroSate kroz ponudu

poboljsanog proizvoda ili usluge (Walter i sur., 2001). Neizravne vrijednosti ukljucuju i

Sirenje trziSta zbog preporuka potroSaca, informacije o znacajkama trziSta dobivenih od

potrosaca, veca dostupnost zahvaljuju¢i potroSacevoj mogucénosti odrzavanja odnosa S
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institucijama koje utjeCu na poslovanje poduzeca poput trgovackih komora, banaka,
trgovackih udruga (Piligrimiene i sur, 2015).

Predlozen je novi pojam — vrijednost potroSaceva angazmana (eng. customer engagement
value) koji opisuje kako je vrijednost koje ostvari poduzece rezultat procesa zajedni¢kog
stvaranja vrijednosti (Kumar i sur., 2010). Autori (Kumar i sur., 2010) utvrduju kako se
vrijednost potroSaceva angazmana moze podijeliti na Cetiri komponente: zivotna vrijednost
potroSaca (odnosi se na potrosacko ponaSanje pri kupnji), vrijednost preporuke (privlacenje
novih potrosaca), vrijednost potroSackog utjecaja na druge potroSace (mogucnost potrosaca da
utjece na postojece i potencijalne potroSace Sirenjem vijesti i informacija) i vrijednost znanja
potroSaca (povratne informacije potroSaca, ideje za inovacije i poboljSanje proizvoda, usluga,

procesa).

Istrazivanjem vrijednosti sukreacije, predloZzeno je nekoliko koristi za poduzece nastalih
procesom zajednistva (Lariviere i sur., 2013). Autori utvrduju kako je dodatni prihod rezultat
dubljeg odnosa poduzeéa i potroSaca. Vrijednosti se odrazavaju Kroz smanjenje troskova
poslovanja, putem zajedni¢kog stvaranja vrijednosti (potrosacev doprinos promociji i samoj
marki putem objavljenih recenzije proizvoda ili usluge), uvidom u trziste i potrosacko znanje i

pracenjem i nadzorom potrosaca u stvarnom vremenu.

Razvidno je kako potroSacev angazman u procesu stvaranja vrijednosti moZe rezultirati
potroSacevom lojalnosti i zadovoljstvom markom, kao i povjerenjem i predanost marki ili
drustvenoj mrezi marke (Jaakkola i Alexander, 2014). Interakcija medu potrosa¢ima na
drustvenoj mrezi marke identificirana je kao izvor vrijednosti za poduzece i ¢lanove drustvene
mreze. Autori (Jaakkola i1 Alexander, 2014) sugeriraju da se ishodi za poduzece od
potroSaCeva angaZman mogu ste¢i izravno ili neizravno, a posljedice mogu biti pozitivne

(inovacije, veca broj potrosaca ) ili negativne (nepovoljna usmena preporuka).

Analizirajuci vrijednost za poduzece kroz zajednicko stvaranje vrijednosti (Van Doorn i sur.,
2010), istice se financijska vrijednost koja nastaje kao rezultat povecane potrosnje proizvoda
temeljem komentara i savjeta koje daju angaZirani potroSaci. Poduzecu raste i konkurentska
vrijednosti zbog komunikacije s potrosatima, te regulatorna vrijednost koja se odnosi na
mogucnost promjene pravne regulacije. PotroSaCev angazman utjeCe 1 na vrijednost
zaposlenika, te na moguénost povecanja kvaliteta rada zahvaljujuéi savjetima dobivenih od

potroSaca. Sukreacija vrijednosti utjeCe 1 na porast kvalitete proizvoda zahvaljujuci
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informacijama dobivenih od angaziranih potrosac¢a. Nadalje, autori utvrduju i1 reputacijsku
vrijednost koja se moze razviti Sirenjem informacija vezanih uz poduzece i marku (Van Doorn

i sur., 2010).

U kontekstu potrosaceva angazmana u procesu sukreacije vrijednosti, oblici angazmana mogu
se sagledati i kao izvori vrijednosti za poduzece. Utvrdeno je kako se vrijednost za poduzece
moze razlikovati ovisno o stupnju potroSaceva angazmana (DeFillippi i Roser, 2014).

Najvisa razina angazmana potrosaca, utjeCe na stvaranje novih vrijednih proizvoda, usluga i
procesa. Umjerena razina angazmana dovodi do poboljSanja postojecih proizvoda ili elementa
procesa, dok niska razina potroSaCeva angazmana najceS¢e rezultira komunikacijom koja
moze pomoc¢i ostalim potrosa¢ima koji rjesavaju probleme vezane uz kupnju ili potrosnju
proizvoda (DeFillippi i Roser, 2014).

Kontekstualna analiza vrijednosti pojma potroSateva angazmana za poduzece, njena
dimenzijska struktura i oblici sukreacije sugeriraju kako se vrijednost za poduzece izvedena iz
potroSaCeva angazmana sastoji se od tri dimenzije: ekonomske, socijalne i funkcionalne
(Piligrimiene i sur, 2015).

Ekonomska vrijednost obuhvaca sljede¢e dimenzije: profitabilnost potrosaca, vrijednost
zivotnog vijeka potroSaca, broj novih potrosaca privucenih kroz preporuke postojecih
potroSaca jer poduzece ne treba ulagati u privlacenje novih potroSaca, te porast lojalnosti
potrosaca (Piligrimiene i sur, 2015).

Drustvena vrijednost definira se kao moguc¢nost za izgradnju pozitivnog ugleda u druStvu
putem komunikacije potrosaca.Aktivno sudjelovanje potrosaca u zajednickom stvaranju
osigurava pozitivnu usmenu preporuke koja oblikuje javho mnijenje (Piligrimiene i sur,
2015).

Funkcionalna vrijednost nastaje kroz proces zajednickog stvaranja i ostaje dio poduzeca
nakon procesa potroSaceva angazmana, a realizira se kroz usmenu preporuku, povratne
informacije, te ideje za poboljsanje ili inovaciju proizvoda ili usluga (Piligrimiene i sur,

2015).

Lojalnost potroSaca prema sportskom klubu je varijabla koja ima pozitivan utjecaj na
ponaSanje u kupovini i stavove sportskih potrosaca. Lojalnost potroSaca prema sportskom
klubu je jedan od vaznijih ciljeva stimulirati lojalnost potroSaca i pruzati podrsku temeljnoj
navijackoj bazi. Lojalnost potrosaca prema sportskom klubu ukljucuje Sirok spektar ponaSanja

poput odanosti, vjernosti, iskazivanja podrSke, obozavanja, navijacke strasti. Lojalan
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obozavatelj spremniji je kupovati viSe proizvoda svog sportskog kluba. Obozavatelj kupovinu
proizvoda sportskog kluba dozivljava kao ¢in altruizma, dok kupovinu drugih nesportskih
proizvoda ili usluga percipira kao trosak. Vecina obozavatelja stoga iskazuje manju razinu
osjetljivosti na cijenu proizvoda ili usluga sportskog kluba (Samra i Wos, 2015).
Identificiranje obozavatelja kao potroSaca 1 istrazivanje motivacije za konzumacijom
sportskog proizvoda ili usluge bitne su varijable za stvaranje konkurentske prednosti sportskih
klubova. Motivaciju sportskog potrosac¢a potrebno je istraziti iz periferne i psiholoske
perspektive. Periferna perspektiva usredotoCena je na ¢imbenike koji nisu izravno povezani s
potrosacem, poput kapaciteta stadiona, zemljopisnog polozaja i vremenske prilike. Psiholoska
perspektiva ispituje ¢imbenike povezane s percepcijom, sklonosti i o¢ekivanjima potrosaca.
Pojedini autori definiraju obozavatelja kao sportskog potrosaca koji prolazi kroz proces
odabira, kupnje, koriStenja i skladistenja sportskog proizvoda i usluga. Razvidna je potreba
istrazivanja ponasanja sportskog potrosaca kako bi se optimalno upravljalo marketingom
sportskog Kluba. Istrazivanja o ponaSanju potro$aca u sportu ispituju stavove i ponaSanja
pojedinca u odnosu na sportske proizvode i usluge (Van Heerden, 2003; Campbell, Aiken i
Kent, 2004; Constantinescu, 2011). Ponasanje sportskog potrosaca opisuje kako potrosaé
ulaze vremenske i1 nov€ane resurse u procesu sportske potroSnje. Istrazivanja usmjerena na
proucavanje ljudskog ponasanja (eng. the study of human behaviour), koja se temelji na
psiholoSkim 1 socioloskim nacelima, vazna je za razumijevanje sportskog potroSaca
(Blumrodt, Deshordes i Bodin, 2013). Psiholoska nacela tumace kako je svaki pojedinac
razli¢it u stavovima, uvjerenjima i vrijednostima te utvrduje kako pojedinac posjeduje
jedinstvene karakteristike osobnosti, percepcije, zivotnog iskustva, sposobnosti i interesa.
Socioloska nacela analiziraju ponasanje pojedinca samostalno i u grupi (Blumrodt, Desbordes
i Bodin, 2013).

U kontekstu klupskog sporta identificiran je koncept ponasanja lojalnog sportskog potroSaca
(Silva i Las Casas, 2017). Aktivnosti poput prisustvovanja utakmicama na stadionu, gledanje
utakmice na televiziji ili putem drugih medija, kupovina licenciranih proizvoda sportskog
kluba, noSenje boja ili logotipa svog omiljenog kluba i uvjeravanje drugih pojedinaca kako je
potrebno podrzati voljeni sportski klub su aktivnosti kojim se utvrduje lojalno ponasanje.
Razvidna je potreba strategije proSirenja robne marke kojom se prosiruje ponuda proizvoda i
usluga sportskog kluba (Pritchard i Funk, 2006). Unakrsna prodaja (eng. cross selling) odnosi
se na praksu obozavatelja kupovinu dodatnih proizvoda 1 usluga svog sportskog kluba. Proces

upravljanja marketingom sportskih klubova provodi se na slican na¢ina kao i kod drugih
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industrija (Smith, 2008). Dakle, sportski potroSaci djeluju na isti nacin kao i potroSaci drugih
proizvoda, ali posebnost sportskog potrosaca izvire iz njegove nepokolebljive lojalnosti prema
sportskom Klubu.

Na sportskom trzistu izvori financiranja su viSestruki, a potroSac¢i su presudni za osiguranje
financijskih prihoda sportskim klubovima. Utvrdena je vaznost prisustva potroSaca na
stadionu ili putem televizije i drustvenih mreza (Collignon i Sultan, 2014). Medutim, zbog
ograni¢enog prostornog kapaciteta stadiona, kao i zbog udaljenih lokacija na kojima se
organiziraju sportski dogadaji, razvijen je novi pojam vazan za marketinsku literaturu, a to je
sportska gledanost (eng. sport viewership) (Collignon i Sultan, 2014). Sportski gledatelji su
potrosaci koji prate i gledaju dogadaje svojeg sportskog kluba (Silva i Las Casas, 2017).
Dakle, sportski dogadaji se konzumiraju sudjelovanjem potroSaca u online ili offline
okruzenju. Utvrdena je kauzalnost lojalnosti potrosa¢a na konzumaciju sportskih sadrzaja.
Izrazito lojalni potrosaci svoje vrijeme i obveze podreduju gledanju utakmica. Isto tako,
navedena kategorija potrosaca iskazuje viSu razinu zadovoljstva i emocionalne ukljucenosti
kada prati sportski dogadaj. Pracenje sportskih dogadaja omogucéuje lojalnom potrosacu
unaprijediti identifikaciju sa sportskim klubom. Razvidno je kako prisustvo i pracenje

sportskih dogadaja utjece na razvoj odnosa potroSaca i sportskog kluba.

Ekonomski aspekti trZiSta sporta analizirani su istraZivanjem utjecaja sporta na razvoj
lokalnog gospodarstva 1 istrazivanjem utjecaja organizacije velikih sportskih dogadaja na
gospodarstvo pojedine drzave (Groothuis i Rotthoff, 2016). Ekonomski utjecaj sportskih
dogadaja moZe se definirati kao neto promjena u gospodarstvu koja proizlazi iz sportskog
dogadaja (Groothuis i Rotthoff, 2016). Razvidno je kako sport moze utjecati na regionalni
razvoj pojedine drzave. Postivajuéi razlike 1 sklonosti pojedinih klutura prema sportu,
utvrdeno je kako sport moZe ucinkovito utjecati na razvoj pojedinih regija, gradova ili
ruralnih podrucja. Sinergija sporta i poduzetniStva moze potaknuti proces razvoja lokalne
infrastrukture (npr. prometnice) i potaknuti razvoj novih mehanizama financiranja, poput
javno-privatnih partnerstva. S obzirom na to da sport sve viSe sluzi kao sredstvo postizanja
socijalnih i ekonomskih ciljeva, od sektora sporta iziskuje se sve veca ucinkovitost i
djelotvornost, ne samo u pogledu postizanja postavljenih ciljeva nego i u pogledu sporta kao

strateSkog cilja samog po sebi.

63



3. EMPIRIJSKO ISTRAZIVANJE

Obzirom da su dosada$nja istrazivanja o potroSaevom angazmanu usmjerena na Koristi koje
poduzeéa imaju od potroSacevog angazmana, primarni fokus ovog znanstvenog istrazivanja
usmjerava se na mjerenje angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova, iz
perspektive samih potrosaca. Osnovni predmeti interesa ovog istrazivanja obuhvacaju: analizu
motivacije potroSaca za sudjelovanjem na druStvenim mrezama sportskih klubova (digitalni
angazman), Utjecaj motivacije, identifikacije potrosaca s c¢lanovima drustvene mreze
sportskog kluba i identifikacije potrosaca s markom sportskog kluba na angazman potrosaca
na druStvenim mrezama sportskog kluba te povezanost potroSacevog angazmana na
drustvenim mrezama sportskih klubova S odnosom potrosata prema sportskom klubu
(zadovoljstvom, povjerenjem i lojalnos¢u marki sportskog kluba). Pri tome, intrinziéni i

ekstrinzi¢ni motivi za koristenje drustvenih mreza sportskih klubova analizirani su zasebno.

Kako bi se odabrani predmeti interesa adekvatno istrazili, odabrana je empirijska
kvantitativna metoda istrazivanja, pri ¢emu su koriSteni primarni izvori podataka. Ciljna
populacija na koju se dobiveni rezultati istraZivanja poopcavaju (generaliziraju) obuhvaca
potroSace i navijace sportskih klubova iz podrucja koSarke, nogometa i rukometa iz Republike

Hrvatske.

Istrazivanje je provedeno na prigodnom uzorku koji je obuhvatio 322 pripadnika referentne
populacije, odnosno, 322 potroSaca i navijaca sportskih klubova iz podruc¢ja koSarke,

nogometa i rukometa iz Republike Hrvatske.

Obzirom na nacin provedbe istraZzivanja, odnosno, nacin odabira ispitanika (nacin
uzorkovanja), radi se o neprobabilistickom tipu uzorka, dok je po vrsti uzorka, rije¢ o
prigodnom uzorku. Obzirom da je istraZivanje provedeno na prigodnom uzorku, moguénost
generalizacije istrazivackih zakljucaka i tendencija uocenih u okviru istrazivackog uzorka na
referentnu populaciju je ograni¢ena. Samim time, prikupljeni podaci mogu posluziti samo kao

gruba indikacija populacijskih parametara.

Empirijski podaci koji se analiziraju u okviru ovoga rada prikupljani su tijekom

Sestomjesecnog perioda, odnosno, u razdoblju od lipnja do prosinca 2019. godine.
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Prikupljanje podataka provedeno je metodom pismene on-line ankete u elektronskom obliku,
odnosno, primjenjuju¢i CASI tehniku anketiranja (,,Computer Assisted Self Interviewing®,
odnosno, tehniku pismenog osobnog anketiranja ispitanika uz pomo¢ racunala), koristeci
1ka.si platformu.

Poziv na sudjelovanje u istrazivackom projektu poslan je na adrese elektronicke poste uprave
tri sportska kluba iz Zagreba, koji su link na anketu objavili na stranicama svojih druStvenih
mreza. U slucaju pristanka na sudjelovanje u istrazivanju, potencijalnim je ispitanicima
ukratko predstavljena tema ankete i objaSnjena svrha istrazivanja, zagarantirana im je
anonimnost podataka i povijerljivost njihovih odgovora, nakon ¢ega su ispitanici sami
ispunjavali anketni upitnik.

Sudjelovanje u istrazivanju bilo je dobrovoljno, pri ¢emu su ispitanici imali moguénost u bilo
kojem trenutku bez objaSnjenja prekinuti sudjelovanje u istrazivanju, dok su istraZivacki
rezultati anonimni 1 povjerljivi, odnosno, prikupljeni podatci koristeni su isklju¢ivo za svrhu
izrade ovoga rada te nisu davani na uvid drugim pojedincima ili ustanovama. Odgovori
ispitanih analizirani su skupno, odnosno, na razini ukupnog uzorka, koriStenjem
anonimizirane baze podataka, pri cemu dobivene rezultate istraZzivanja nije moguce povezati s
identitetom ispitanih.

Empirijsko je istrazivanje provedeno s ciljem utvrdivanja zna¢aja potroSacevog angazmana za
razvoj sportske marketinske teorije, odnosno, s ciljem identificiranja potrosa¢eva angazmana
u digitalnom okruZenju kao ¢imbenika preko kojeg sportski klubovi mogu izgraditi povjerenje
i zadovoljstvo potrosaca, te njihovu lojalnost prema marki sportskog kluba.

Empirijsko istrazivanje oblikovano je na temelju teorijskih spoznaja i rezultata eksplorativnog
istrazivanja. Naime, empirijskom istrazivanju prethodilo je pilot istrazivanje, provedeno u
lipnju 2019. godine na prigodnom uzorku 41 studenta Sveucilista Libertas u Zagrebu, uz
pomo¢ ankete u papirnatoj formi, odnosno, primjenjujuci PAPI tehniku anketiranja (,,Pen and
pencil interviewing*, odnosno, tehniku osobnog pismenog anketiranja putem olovke i papira),
pri ¢emu su anketni upitnik sudionici istrazivanja ispunjavali samostalno; a s ciljem provjere
valjanosti konceptualnog modela i mjernih instrumenata namijenjenih mjerenju konceptualnih

varijabli od interesa.

3.1. HIPOTEZE ISTRAZIVANJA I KONCEPTUALNI MODEL

Sukladno determiniranom znanstvenom problemu istrazivanja, predmetu znanstvenog

istrazivanja i objektu znanstvenog istraZivanja postavljena je i temeljna znanstvena hipoteza:
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Motivacija i identifikacija potroSaca i marke sportskog kluba na drusStvenim mrezZama
kroz potroSacev angaZman utjece i razvija povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost potrosaca

I sportskog kluba.

Internet 1 digitalne platforme su iz temelja preoblikovale nacin na koji poduzeca i potrosaci
komuniciraju, djeluju i virtualno medusobno posluju (Acar i Puntoni, 2016). Digitalni
marketing je postao dio marketinSke strategije. MarketinSki stru¢njaci moraju istraziti i
razumjeti kako potrosaci koriste digitalne tehnologije za donoSenje odluka, na koji nacin
odabiru marke proizvoda i kako posluju s poduzeéima koristeci digitalne usluge (Dolan i sur.,
2016). Upravo navedena problematika navela je istrazivace u razvijanje novih znanja, modela
i teorija s ciljem istrazivanja ponaSanja potroSaca na digitalnim platformama (Dolan i sur.,
2016). S razvojem koriStenja interneta i drustvenih mreZa, poveéava se nemjerljiv broj
potrosaca koji sudjeluju i posluju u virtualnom svijetu. Aktivnosti koje se odvijaju na
internetu mogu se grupirati prema znacenju koje digitalne platforme imaju za potrosace kao
znacajan izvor informacija, kao sredstvo komunikacije, mjesto potrosnje, ili kao mjesto u
kojima potrosac koristi digitalne platforme kao sredstvo drustvene ukljucenosti (Hollebeek,
Glynn i Brodie, 2014). Potrosaceve bihevioralne manifestacije prema marki, analizirane izvan
okvira kupnje, pokrenute su motivacijskim ¢imbenicima te se potroSacev angazman promatra
kao psihicko stanje koje se valorizira kroz stupanj potrosaceve odlu¢nosti, posvecenosti,
apsorpcije i interakcije (Hollebeek, Glynn i Brodie, 2014).

AngaZman potrosaca prisutan je u online i offline okruzenju, ali posljedi¢no utjecaj drustvenih
mreza na potrosace uzrokovao je porast virtualno angaziranih potroSaca (Vale i Fernandes,
2018). Posljednjih godina, u velikom broju istraZivanja primijenjena je teorija motivacije u
kontekstu online okruzenja (Vale i Fernandes, 2018; Muntinga, Moorman i Smit, 2011; van
Doorn i sur., 2010). Buduc¢i da je pretpostavka teorije motivacije da su potrosaci pri koristenju
druStvenih mreza aktivni, a ne pasivni, upotreba drustvenih mreza podrazumijeva aktivno
sudjelovanje korisnika i visoku razinu interaktivnosti, (Ko, Cho i Roberts, 2005) te je stoga
potrebno prilagoditi teoriju motivacije istrazivanju koncepta potroSaeva angazmana na

digitalnim platformama.

Teorija motivacije se smatra najsuvremenijim pristupom razumijevanja potrosaceve
motivacije koriStenja druStvenih mreza i medija opcenito (Muntinga, Moorman i Smit, 2011).
PotroSaceva motivacija moze biti rezultat percepcije da ¢e kroz ulaganje vremena i napora

ostvariti oCekivanu korist (Vivek, 2009). Kada potroSa¢ percipira proces angazmana kao
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samoopravdajuci cilj (Vivek, 2009), ona je rezultat intrinzi¢ne vrijednosti. S druge strane,
ekstrinzicnu motivaciju karakterizira, odnosno pokreée Zzelja za ostvarivanjem dodatnih
bonusa (Vivek, 2009). Vrijednosti koje potrosa¢ realizira kroz angazman mogu dodatno
utjecati na druge vazne marketinske ishode. Teorija motivacije takoder je koriStena i za
istrazivanja u podruc¢ju sportske industrije (Vale i Fernandes, 2018), stoga se u ovom radu
istrazuje intrinzicna 1 ekstrinzi€na motivacija potroSaca, povezanih s nizom funkcija i
aktivnosti na druStvenim mrezama (npr. objave i komentari) za potpuniju analizu
potrosaevog angazmana na druStvenim mrezama sportskog kluba. U kontekstu teorija
motivacije, te podjele motivacije na intrinzi¢nu i ekstrinzi¢nu, u ovome su radu formulirane tri

prvo postavljene hipoteze:

PHI. Motivacija potrosaca ima pozitivan utjecaj na potrosacev angazZman na drustvenim
mrezama sportskog kluba.

PHla. Intrinzicna motivacija potrosaca ima pozitivan utjecaj na potrosacev angazman na
drustvenim mrezama sportskog kluba.

PHIb. Ekstrinzicna motivacija potrosaca ima pozitivan utjecaj na potrosacev angazman na

drustvenim mrezZama sportskog kluba.

Razumijevanje procesa identifikacije vazan je doprinos strateSkim odlukama vezanim uz
optimalnu raspodjelu napora za poticanje identifikacije potroSaca s markom, virtualnom
zajednicom ili oboje. Analizom razli¢itih aspekata identifikacije moc¢i ¢e se adekvatnije
potaknuti potroSata na Sirenje pozitivne preporuke 1 usmjeravanje aktivnosti potroSaca
korisne za poduzeca i njegove proizvode (Gwinner i Swanson, 2003). Nadalje, definiranje i
mjerenje ucinka identifikacijskog efekta podrazumijeva neophodnost njegovog postavljanja u
konceptualni okvir. Vazno je utvrditi da se potroSaci identificiraju s viSe specifi¢nih objekata
identifikacije.

Prema (Tajfel i Turner, 1986) socijalni identitet definiran je kao onaj dio pojedin¢evog pojma
o sebi koji proizlazi iz njegove svijesti o tome da je pripadnik odredene grupe ili grupa, ali 1 iz
emocionalne vaznosti koju za njega ta pripadnost ima. Teorija socijalnog identiteta objasnjava
da pojedinac socijalni identitet stjeCe na temelju pripadnosti pojedinim grupama stoga se
njegov socijalni identitet sastoji od onih aspekata vlastite slike o sebi koji proizlaze iz onih
grupa kojima pripada (Tajfel i Turner, 1986). Budu¢i da se potrosaci ¢esto povezuju s nizom
marki povezanih identifikacijskih obiljezja, uklju¢ujuéi marku, poduzeca i ostale potrosace

(Ambler i sur., 2002), analiza samo jednog cimbenika ne rezultira adekvatnim
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razumijevanjem karakteristika koncepta identifikacije potroSa¢a s markom. Stoga je u analizu
potroSacevog angazmana na druStvenim mrezama potrebno ukljuciti obje dimenzije
identifikacije potrosata kroz analizu razli¢itih ciljeva identifikacije potrosaca virtualne
zajednice marke sportskog kluba kao 1 identifikaciju potroSaca s ostalim potrosacima virtualne
drustvene zajednice sportskog kluba. Provedbom istrazivanja navedenih varijabli utvrdit ¢e se
razine utjecaja dimenzija identifikacije na potrosadev angazman na drustvenim mrezama.
Identificirana je vaznost razumijevanja upravljanja drustvenim mrezama marke (McAlexier,
Schouten i Koenig, 2002), koji se temelje na strukturiranom skupu odnosa potrosac¢a marke

(Muniz, Jr. i O’Guinn, 2001).

Mnogi ¢imbenici upuéuju na potrebu za detaljnom analizom drustvenih zajednica ukljucujuci
1 mogucnost utjecaja virtualne zajednice na percepcije i1 aktivnosti ostalih ¢lanova (Schau,
Muiiiz i Arnould, 2009). Interakcija potrosata na druStvenim mreZzama je Cesto
Sirokopojasnog i dosljednog karaktera i1 utjeCe na brzinu Sirenja informacije (Kozinets i sur.,
2010), utjeCe na percepciju potrosacevih procjena novih proizvoda i ponuda, a navedenim
aktivnostima povecava se mogucnost angazmana i suradnje s lojalnim potrosacima (Franke i
Shah, 2003). Utvrdeno je kako osobna identifikacija utje¢e na angazman potrosaca s markom

sportskog kluba (Algesheimer, Dholakia i Herrmann, 2005).

Marka je u srediStu procesa identifikacije potroSaca u kontekstu zajednica marke sportskog
kluba i usmjerava pripadnost grupi. Potrosa¢ moZe zapoceti proces osobne samokategorizacije
(eng. self-categorization) odabirom marke s kojom se identificira, te traze¢i druge potrosace
koji dijele istu strast za markom (Algesheimer, Dholakia i Herrmann, 2005). Dakle, moze se
re¢i da na odnos potroSaca s markom sportskog kluba utjeCe odnos s €lanovima drustvene
zajednice marke sportskog kluba. Uobi¢ajeno, potroSaci prvo identificiraju vrijednost marke s
funkcionalnim 1 simbolickim koristima same marke, a potom traze i stupaju u interakciju s
potrosa¢ima koji dijele njihov entuzijazam (Algesheimer, Dholakia i Herrmann, 2005).
Posljedi¢no, osobna identifikacija s drustvenom zajednicom sportske marke moze rezultirati
porastom potroSacevog angazmana na druStvenim mrezama sportske marke. Razvidna je
potreba istrazivanja razliCitih aspekata identifikacije potrosaca s virtualnom zajednicom
marke sportskog kluba i1 njegovog utjecaja na aktivnosti i ponasanje potrosaca u sportskoj
industriji. Stoga ¢e se provedbom istrazivanja konstrukta identifikacije utvrditi razine utjecaja
dimenzija identifikacije potroSaca s c¢lanovima druStvene mreZze sportskog kluba na

potroSacev angazman na drustvenim mrezama. Obzirom na vaznost identifikacije potrosaca s
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virtualnom zajednicom marke sportskog kluba, u okviru ovoga rada postavljena je sljedeca

hipoteza:

PH?. Identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba ima pozitivan

utjecaj na potrosacev angazman na drustvenim mreZama sportskog kluba.

Identifikacija potroSaca s markom ima psiholoske prednosti, kao §to je jaCanje potroSacevog
samopoStovanja (Wann i Branscombe, 1990) i naj¢eS¢e rezultira potrosatevom lojalnosti,
kupovinom proizvoda i elektronskom usmenom komunikacijom (Ambler i sur., 2002),
spremnost placanja vise cijene, te otpornost na negativne informacije o poduzecu (Rubio,
Villasefior 1 Oubifia, 2015). Odnos s markom i interakcija potroSaca na drustvenim mrezama
potroSaca utvrden je kao ¢imbenik od utjecaja na potrosacev angazman (Brodie i sur., 2013).
Virtualna zajednica marke ne moZe egzistirati bez potroSaceve identifikacije s markom
(Muniz, Jr. i O’Guinn, 2001).

Koncept identifikacije potrosaca s markom jest osjecaj povezanosti potrosaca i poduzeca te
predstavlja razmjer do kojeg potrosaci percipiraju jedinstvo s poduzecem (Ross, Russell i
Bang, 2008). Identifikacija je stoga konsenzualno definirana kao psiholoSko stanje
potrosaceve percepcije, potrosacevih osjecaja i vrednovanja potrosaceve pripadnosti poduzecu
((Rubio, Villasefior i Oubifna, 2015). Smatra se da je identifikacija potroSaca s markom
aktivni, selektivni i voljni ¢in motiviran zadovoljenjem jedne ili viSe potreba koje ovise o
prepoznatljivim 1 trajnim obiljezjima objekta identifikacije (npr. zajednica marke) (Zaglia,
2013).

Utvrdeno je da je istrazivanje identifikacije potroSata s markom klju¢na determinanta
lojalnosti marki (Zaglia, 2013), ali utjece i na odrednice ponaSanja u digitalnom okruZenju,
ukljucujuéi potrosaev angazmana putem druStvenih mreZa i1 pozitivnu elektronsku usmenu
komunikaciju (eng. e.-WOM) (Shu Chuan i Yoojung, 2011). Obzirom na vaznost
identifikacije potrosa¢a s markom sportskog kluba, u okviru ovoga rada postavljena je
sljedeca hipoteza:

PH3. Identifikacija potrosaca s markom sportskog kluba na drustvenim mrezama ima

pozitivan utjecaj na potrosacev angazman na drustvenim mrezama sportskog kluba.

Povjerenje u marku uglavnom se razvija temeljem iskustva s markom (Hsu, Chiang i Huang,
2012). Povjerenje se definira kao spremnost pouzdati se u partnera od povjerenja u procesu

razmjene (Moorman, Deshpande i Zaltman, 1993). Identificirano je kako potrosacev
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angazman na druStvenim mrezama znacajno doprinosi razvoju povjerenja potrosaca prema
sportskoj marki. U kontekstu upravljanja markom, povjerenje ukljucuje uvjerenje potrosaca
da ¢e poduzece djelovati u smjeru realizacije zajednickih ciljeva i vrijednosti (Chaudhuri |
Holbrook, 2001) stoga prethodno iskustvo sa sportskom markom predstavlja vaznu osnovu za

uspostavljanje pozitivne percepcije aktivnosti poduzeca u sportskoj industriji.

Razvidno je kako je povjerenje upravo rezultat aktivnosti potroSacevog angazmana
(Hollebeek, 2011a; Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2016). Prema teoriji socijalne
interakcije (eng. social exchange theory) povjerenje se razvija s vremenom, kako obje strane
realiziraju pozitivnu medusobnu razmjenu (Cropanzano i Mitchell, 2005). Potrosaci koji su
viSe angazirani vjerojatnije ¢e imati viSe povjerenja u marku, te stoga pozitivne interakcije u
procesu razmjene mogu utjecati na povecanje razine povjerenja u kontekstu sportske marke
(So i sur., 2016). Na povecanje povjerenja u marku utjeCe pozitivna potroSaceva procjena
marke, a proces stvaranja visoko vrijednih odnosa s markom rezultira njegovom lojalnoséu
(Morgan i Hunt, 1994). Obzirom na odnos izmedu potroSaceva angazmana na drustvenim
mrezZama 1 razvoja povjerenja potrosaca prema marki sportskog kluba, u okviru ovoga rada
postavljena je sljedeca hipoteza:

PH4. Potrosacev angazman na drustvenim mrezama sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na

povjerenje potrosaca prema marki sportskog kluba.

Identificirano je da je potroSacev angazman izravno povezan s pozitivnim ishodima odnosa s
markom proizvoda ili usluge poput zadovoljstva, povjerenja, afektivne lojalnosti (Brodie i
sur., 2011). Potrosac¢i su skloniji pridruziti se virtualnoj zajednici sportskog kluba zbog
osjecaja lojalnosti prema sportskom klubu. Razvidno je da potrosaci koji su ¢lanovi virtualne
zajednice sportske marke ve¢ imaju utvrden temeljni odnos sa sportskom markom, koji je
dodatno stimuliran sudjelovanjem u virtualnoj zajednici marke (Algesheimer, Dholakia i
Herrmann, 2005). Lojalnost potroSaa je okarakterizirana kao temeljni pokreta¢ za
sudjelovanjem u virtualnoj zajednici, a potrosaci se pridruzuju druStvenim mrezama sportskog
kluba, zbog osjecaja pripadnosti i ljubavi prema marki (McAlexander, Schouten i Koenig,
2002). Dakle, povecanje potroSacevog angazmana moze utjecati na povecanje zadovoljstva i
lojalnosti potroSaca. Zadovoljstvo potrosaca takoder je integrirano pozitivnim utjecajem
afektivnih odgovora koji se manifestiraju kroz uzivanje, uzbudenje 1 uzitak koristenja usluge
(Lynch, Kent i Srinivasan, 2001), a navedene manifestacije rezultat su potroSacevog

angazmana. Utvrdena kauzalnost takoder je primjenjiva i u sportskom kontekstu.
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Zadovoljstvo iskustvom prisustva sportskom dogadaju moze biti znacajan identifikator
vjerojatnosti pohadanja buduéih sportskih dogadaja (Mahony, Madrigal i Howard, 2000).
Zadovoljstvo potrosata moze se promatrati i kao mjera kvalitete odnosa izmedu potrosaca i
poduzeca (Trail, Anderson i Fink, 2005). Postoje brojna istrazivanja unutar razli¢itih
podrucja, koja ukazuju na vaznu ulogu i utjecaj drustvenih mreza na zadovoljstvo i lojalnost
(Chaudhuri i Holbrook, 2001; Gummerus i sur., 2012; Bansal, 2016), stoga je analizom
potroSaceve perspektive utvrdeno da je izvoriSte i pokreta¢ potroSaceva angazmana
zadovoljenje potreba i prisvajanje koristi od samog ponasanja kroz podrzavaju¢i odnos s
markom. Obzirom na odnos izmedu potroSaeva angazmana na druStvenim mreZama i

zadovoljstva markom sportskog kluba, u okviru ovoga rada postavljena je sljedeca hipoteza:

PHS5. Potrosacev angazman ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo markom sportskog kluba.

Iz perspektive potrosaca, lojalnost prema marki sportskog kluba velikim dijelom ovisi o
procjeni potrosacevog iskustva interakcije s odredenom markom (Chaudhuri i Hoibrook,
2001). Brojna istrazivanja sugeriraju kako ¢e lojalni sportski obozavatelji sudjelovati u
razli¢itim aktivnostima vezanim uz sportski klub (Holt, 1995; Hunt, Bristol i Bashaw, 1999;
Bristow i Sebastian, 2001; Funk i James, 2001), stoga je identificiran utjecaj angazmana
potrosaca u procesu stvaranja vrijednosti 1 lojalnosti sportske marke. Lojalnost potroSaca
prema marki (eng. brand loyalty) smatra se zna¢ajnim pokazateljem uspjesnosti upravljanja
marketingom u mnogim industrijama, ukljucujuci i sportsku industriju (Yoshida i sur., 2014).
Kako se varijabla lojalnosti smatra relacijskom varijablom (Hollebeek, 2011a), lojalnost
prema marki razvija se uglavnom na temelju iskustva s tom markom. Dakle, iz perspektive
potroSaca, lojalnost marki velikim dijelom ovisi o percepciji potrosnje odredene marke.
Lojalnost marki predstavlja duboko zadrzanu potrosacevu opredijeljenost opetovane kupnje
proizvoda i dosljedno podrzavanje odabrane marke (Oliver, 1999). Nasuprot tome, pojam
potroSacevog angazmana vezuje se uz aktivnosti nastale izvan okvira same potros$nje i
kupovine proizvoda (Vivek, Beatty i Morgan, 2012). Dosadasnjim marketin§kim
istrazivanjima utvrden je utjecaj potrosacevog angazmana na povecanje lojalnosti (Dolan i
sur., 2016) koji se manifestira kroz ¢vrstu i snaznu psiholoSku povezanost, podrzanu
interaktivnim iskustvom s markom izvan okvira samog procesa kupnje proizvoda (Brodie i
sur., 2011). Potrosacev angazman na drustvenim mrezama utjeCe na potrosaceve ishode kroz
percepciju i stavove prema marki te posljedicno utjeCe na lojalnost marki (Brodie i sur.,

2011). Izgledno je da ¢e angazirani potrosa¢ na drustvenim mrezama sportskog kluba razviti
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ve¢u naklonost prema klubu koja se manifestira kroz lojalnost (Yoshida i sur., 2014).
Obzirom na odnos izmedu potrosaceva angazmana na druStvenim mrezama i lojalnosti prema
marki sportskog kluba, u okviru ovoga rada postavljena je sljedeca hipoteza:

PH6. Potrosacev angazman ima pozitivan utjecaj na lojalnost potrosaca prema marki

sportskog kluba.

Temeljem proucavanja relevantne literature, postavljen je sljede¢i konceptualni model

istrazivanja, prikazan na slici 7.

Slika 7. Konceptualni model pokretaca i ishoda potroSackog angazmana sa sportskim

klubovima na druStvenim mrezama

PotroSacev angazman
na drustvenim
mrezama sportskog
kluba

IDENT. S
CLANOVIMA

ZADOVOLJSTVO

IDENT. S
MARKOM

Legenda:
MOTIVACUA - Intrinzi¢na i ekstrinzi¢na motivacija potrosaca

IDENT. S CLANOVIMA - Identifikacije potrodaéa s ¢lanovima drustvene
mreze sportskog kluba

IDENT. S MARKOM - Identifikacije potrosaca s markom sportskog
kluba na drustvenim mrezama

POVJERENJE - Povjerenje u marku sportskog kluba
ZADOVOLJSTVO - Zadovoljstvo markom sportskog kluba
LOJALNOST - Lojalnost prema marki sportskog kluba

Izvor: izrada autorice

Predstavljeni konceptualni model pomaZe praktiCarima i teoretiCarima razumjeti vaznost

svakodnevnog poticanja i razumijevanja potrosac¢evog angazmana na drustvenim mrezama u
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sportskoj industriji. U ovom radu odredit ¢e se dimenzije potroSaceva angazmana u kontekstu
virtualnih zajednica sportskih klubova u odnosu na potrosacev angazman s markom, ali i s

ostalim ¢lanovima virtualne zajednice sportske marke.

3.2. METODOLOGIJA ISTRAZIVANJA

U znanstvenom istrazivanju, formuliranju i prezentiranju rezultata istrazivanja doktorskog
rada koristena je kombinacija znanstvenih metoda kao $to su: induktivna i deduktivna metoda,
metoda analize i sinteze, metoda apstrakcije i konkretizacije, metoda generalizacije i
specijalizacije, metoda Klasifikacije, deskriptivna metoda, metoda dokazivanja i
opovrgavanja, metoda kompilacije, komparativna metoda, povijesna metoda, graficka, metoda

anketiranja te statisticka metoda.

Proces istrazivanja proveden je kroz dvije faze:

1. U prvoj fazi provedeno je pilot istrazivanje u lipnju 2019. godine na uzorku od 41 studenta
Sveucilista Libertas u Zagrebu kako bi se testirale mjerne ljestvice konstrukta te provjerila
valjanost konceptualnog modela.

2. U empirijskom dijelu istrazivanja provedeno je anketno istraZivanje potroSaca i navijaca
sportskih klubova i1z podruc¢ja koSarke, nogometa i rukometa oblikovanog na temelju
teorijskih spoznaja i rezultata eksplorativnog istrazivanja. Podaci su se prikupljali metodom
pismene ankete i putem online obrasca koji je distribuiran putem www.1ka.si u razdoblju od
lipnja do prosinca 2019. Godine. Pri mjerenju konstrukata koriSten je anketni upitnik
sastavljen od 89 pitanja podijeljenih u 8 cjelina (Prilog 1). Primijenjena su zatvorena pitanja,
dihotomna pitanja, pitanja s viSestrukim izborom te Likertova skala definirana ocjenama od 1
do 7 (odredena skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - U potpunosti se slazem*®).

Drugi dio upitnika odnosio se na socio-demografske osobine ispitanika (Prilog 2).

3.2.1. Mjerenje konstrukata

Za mjerenje konstrukta konceptualnog modela preuzete su i prilagodene mjerne ljestvice

prethodnih istraZivanja:

1. Potrosacev angazman reflektira se kroz razliite oblike ponaSanja koji posljedi¢no
rezultiraju snaznijim i ¢vr§¢im odnosom potroSaca sa sportskim klubom, koji nadilazi

tradicionalnu metriku lojalnosti potrosaca, kao §to je ucestalost posjeta, ponasanje u kupovini
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i budu¢e namjere potrosata (Vale i Fernandes, 2018). Osjetilna dimenzija angazmana
obuhvacda sumarnu i trajnu razinu emocija potrosac¢a u odnosu na potroSacevu usmjerenost na
angazman (Calder, Hollebeek i Malthouse, 2017) te prolazi kroz dugotrajan i ponavljajuci
emocionalni proces, a ne jednokratnu emociju. Osjetilna dimenzija integrira dva
komplementarna aspekta: entuzijazam i uzitak (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2016).
Entuzijazam odrazava intrinzi¢nu razinu potroSaceva uzbudenja i interesa vezanih uz
virtualnu zajednicu marke (Vivek, 2009). Uzitak (Calder, Hollebeek i Malthouse, 2017)
predstavlja indikaciju zadovoljstva i sre¢e potroSaca koja proizlazi iz interakcije s virtualnom
zajednicom marke 1 njezinih ¢lanova. Osjetilna dimenzija potroSaceva angazmana (Calder,
Hollebeek i Malthouse, 2017) odnosi se na razlicite oblike sadrzaja i medusobnih interakcija.
Potrosaci iskazuju uzitak kada ¢lanovi virtualne zajednice komentiraju njihove objave ili se
potroSacev uzitak realizira komentiranjem sadrzaja drugih korisnika te poticanjem interakcije
vezan uz vlastiti objavljen sadrzaj. U pojedinim situacijama (Calder, Hollebeek i Malthouse,
2017) afektivna komponenta potrosaceva angazmana potvrduje se kroz uzivanje u Citanju

zabavnih i relevantnih postova marke.

Kognitivni aspekt potroSaceva angazmana na druStvenim mrezama marke odnosi se na skup
trajnih 1 aktivnih mentalnih stanja kroz koje prolazi potroSa¢ u samom procesu angazmana
(Brodie i sur., 2013). Spoznajni ili kognitivni aspekt sadrzi dvije dimenzije: paznju i elemente
apsorpcije (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015). Paznja predstavlja kognitivni izbor i
koli¢inu vremena provedenog u aktivnom razmiSljanju usmjeravajuéi paznju na fokus
angazmana (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015). Apsorpcija odrazava razinu
usmjerenosti i koncentracije potroSaca nad objektom angazmana (Dessart, Veloutsou i
Morgan-Thomas, 2015). Bihevioralne dimenzije potroSaceva angazmana proizlaze iz nacina
ponasanja potrosaca prema objektu na koji se angazman usmjerava i rezultat su motivacijskih
¢imbenika (Gummerus i sur., 2012).

Bihevioralna dimenzija integrirana je pomocu tri kategorije: dijeljenje, ucenje i prihvacanje
(Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015). Dijeljenje kao c¢imbenik bihevioralne
dimenzije je izrazito prisutno na drusStvenim mrezama te predstavlja nacin na koji ¢lanovi
virtualne zajednice marke razmjenjuju iskustva, ideje ili zanimljive sadrzaje (Brodie i sur.,
2011). Ucenje 1 usavrSavanje potroSaevih vjeStina kljuni su c¢imbenici koji poticu
sudjelovanje u virtualnim zajednicama (Dholakia, Bagozzi i Pearo, 2004) i stoga su drustvene
mreze prikladne za realizaciju zadanih ciljeva jer potroSa¢ima omogucuju slobodno

postavljanje pitanja i primanje povratnih informacija od drugih ¢lanova ili od same marke
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(Zaglia, 2013). Prihvacanje je ¢in potvrdivanja kroz iskazivanje podrske, kao i davanjem

preporuke za marku ili virtualnu zajednicu drugima (Brodie i sur., 2011).

PotroSaCev angazman mjeren je ljestvicom autora Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas,
(2016) koja se sastoji od 22 pitanja. Prema toj ljestvici potrosacev angazman sastoji se od
emocionalne, bihevioralne i kognitivne dimenzije podijeljenih u 7 subdimenzija. Emocionalna
dimenzija integrira dva komplementarna aspekta: entuzijazam i uzitak. Spoznajni ili
kognitivni aspekt sadrzi dvije dimenzije: paznju i elemente apsorpcije. Bihevioralna dimenzija
integrirana je pomocu tri kategorije: dijeljenje, uCenje i prihvacanje Stoga su preuzete
ljestvice od navedenih autora i prilagodene ovom istrazivanju. Za mjerenje je koriStena
Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva (odredena skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem*

do ,,7 - u potpunosti se slazem*).

2. Za analizu motivacije potrosaca, u ovom radu se koristi perspektiva usmjerena na
korisnika izvucena iz okvira teorije koristi i zadovoljstva (eng. U & G) (Katz, 1959). Teorija
koristi 1 zadovoljstva razvijena je kako bi se objasnila potroSaceva motivacija koriStenja
kanala masovne komunikacije (npr. televizija, radio). Korisnicka motivacija za
konzumiranjem odredene vrste medija smatra se njegovim traganjem i angazmanom na
medijskim kanalima (Mull i Lee, 2014). Teorija koristi i zadovoljstva utvrduje da potrosaci
odabiru vrste medija na temelju zadovoljstva koji primaju od njih (Katz, 1959). Teorija koristi
i zadovoljstva u kontekstu analize medija polazi od medija kao sredstva zadovoljenja
potrosaca sadrzaja ili informacija — odnosno, polazi se od teze da su korisnici ti koji su aktivni
i koji svjesno biraju odredeni sadrzaj u potrazi za zadovoljavanjem svojih interesa i potreba.
Naravno, druga strana ove teze sadrzava cinjenicu da, znajuéi za ovu pretpostavku i
moguénost, mediji upravo mogu raditi s faktorom potrebe zadovoljenja, te stoga aktivno
kreirati odredenu potrebu, kako bi posredno kreirali i nuznost njenog zadovoljenja, te u
pravom trenutku pruzili sadrzaj koji ¢e biti prepoznat kao Zeljen (Katz, 1959). lako je
nekoliko istrazivaca koristilo teoriju koristi i zadovoljstva online medijskih kanala (Raacke i
Bonds-Raacke, 2008; Courtois i sur., 2009; Quan-Haase i Young, 2010; Muntinga, Moorman
I Smit, 2011), ovo je istrazivanje u okviru teorije koristi i zadovoljstva koje utvrduje
motivacijske ¢cimbenike 1 interakciju potroSaca i marke na druStvenim mreZama na potrosacev
angazman sportskih marki. Glavni ciljevi teorije koristi 1 zadovoljstva su sljede¢i (Rubin,

2009): 1.) objasniti kako potroSaci koriste medije s ciljem zadovoljenja potreba; 2) razumjeti

75



motive koriStenja medija; 1 3) identificirati funkcije ili posljedice koje proizlaze iz potreba,

motiva i ponasanja.

Skala motiva koja se sastoji od 15 pitanja kojim se ispituje intrinzicna motivacija i 12 pitanja
za ispitivanje ekstrinzi¢ne motivacije testirana je prema modelu od Vale i Fernandes, (2018)
prilagodenim za ovo istrazivanje. Intrinzicna motivacija integrira cetiri dimenzije:
informacije, zabava, osobni identitet i ljubav prema marki. Ekstrinzi¢na motivacija sadrzi tri
dimenzije: nagrada,osnazivanje, integracija i druStvena interakcija. Za mjerenje je koristena
Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva (odredena skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem*
do ,,7 - u potpunosti se slazem*®).

3. Drustvene mreze sadrze velike kolicine podataka o korisnicima i vrlo su pogodne za
analizu, jer su to podaci koje korisnici sami objavljuju i usko su povezani uz njihove stavove,
misljenja, interese 1 osobnost opcenito. Kroz zadnjih nekoliko godina sve veéi broj analiza se
temelje na podacima s drustvenih mreza (Erevelles, Fukawa i Swayne, 2016). Potrebno je
istraziti identifikaciju potrosac¢a s ¢lanovima drustvene mreZe sportskog kluba i drugih
relacijskih koncepata drustvenih mreza sportskih klubova ¢ime se pridonosi razumijevanju
prirode i karakteristika angaZmana potroSaca u virtualnim zajednicama. Unato€ Cinjenici da je
sudjelovanje u zajednici istomiSljenika vazan cimbenik koji doprinosi uspjehu marke
(Algesheimer, Dholakia i Herrmann, 2005; Vale i Fernandes, 2018), potroSacev angazman s
drugim potrosacima, kao $to su €lanovi virtualne zajednice marke sportskog kluba, do sada
nije detaljno istraZivan. Angazman potrosaca je usmjeren na objekt, koji moZe biti raznolikih
karakteristika (Brodie i sur., 2011). Dosadasnja istrazivanja analiziraju angazman usmjeren na
proizvodne ili usluzne marke ili poduzeéa (Bowden, 2009; van Doorn i sur., 2010). Fokus
istrazivanja usmjerava se na angazman s markom (Gummerus i sur., 2012; Vivek, Beatty i
Morgan, 2012; Hollebeek i Chen, 2014; Wallace, Buil i de Chernatony, 2014), §to je
razumljivo s obzirom na pragmaticki imperativ razumijevanja utjecaja izravnih napora
poduzeca na potrosace (Calder, Hollebeek i Malthouse, 2017). Medutim, angazman s drugim
dionicima na trziStu, poput ostalih potroSaca, takoder moze uvelike utjecati na marku ili
poduzece (Brodie i sur., 2011) kao Sto je prepoznato u literaturi o zajednicama marki

(Algesheimer, Dholakia i Herrmann, 2005; Schau, Muiiiz i Arnould, 2009).

Identifikaciju potroSaca s ¢lanovima druStvene mreze sportskog kluba mjerena je ljestvicom
autora Algesheimer, Dholakia i Herrmann (2005) prilagodenom za ovo istrazivanje. Varijable

istrazivanja su identifikacija s virtualnom zajednicom, angazman unutar virtualne zajednice,
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namjera nastavka ¢lanstva, namjera preporuke virtualne zajednice, ponaSanje unutar virtualne
zajednice. Za mjerenje je koriStena Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva (odredena skalom

od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*).

4. Utvrdeno je da postoje dvije vrste identifikacije na druStvenim mrezama marke: s
Clanovima virtualne zajednice i s markom (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015).
Teorija socijalne identifikacije uglavnom se primjenjuje i na identifikaciju potrosaca s
markom, u kojoj su proucavane varijable kao Sto su prestiz marke, razina ocekivanja, duljina
Clanstva i uCestalost kontakata s markom (Popp 1 sur., 2016). Navedene varijable primjenjuju
se 1 ovom istrazivanju identifikacije potrosa¢a s markom sportskog kluba kako bi se
ispitala uloga identifikacije. Veéina potroSaca smatra da odabirom marke izraZzavaju i
unaprjeduju vlastitu osobnost. Stupanj prema kojem marka izraZzava i poboljSava identitet
potrosaca odreden je razinom identifikacije markom. Korisni¢ka iskustva na drusStvenim
zajednicama marke, sudionike upuduje na interakciju s virtualnom zajednicom, koju
personificiraju drugi pojedinci unutar grupe, kao i na interakciju s markom, koja je
moderirana od strane korporativnog administratora grupe (Wirtz i sur., 2013). ProSirenjem
konceptualizacije od (Wirtz i sur., 2013), razvidno je da je angazman na drustvenoj mreZzi
marke pokrenut od brojnih ¢imbenika koji proizlaze iz povezanosti s markom, drustvenim
vrijednostima zajednice, kao 1 funkcionalnim aspektima online ¢lanstva u virtualnoj zajednici
marke (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2015). Odnos potro$ac¢a s odabranom markom
¢ini se da potiCe angazman potroSaca u zajednici (Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas,
2015). Povezuju¢i se s markom 1 onim Sto marka oznaCava, ¢lanovi virtualnih zajednice
marke osjecaju prisnost s ostalim ¢lanovima zajednice (Algesheimer, Dholakia i Herrmann,
2005).

Varijabla identifikacije potrosac¢a s markom kao uzro¢nika procesa potrosacevog angazmana
na drustvenim mrezama sportskih klubova mjerena je ljestvicom autora Popp i sur. (2016)
prilagodenom za ovo istraZivanje. Za mjerenje je koriStena Likertova ljestvica sa sedam
stupnjeva (odredena skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - U potpunosti se

slazem®).

5. U teoriji marketinga odnosa s potroSa¢ima, povjerenje se objasnjava kao spremnost
potrosaca na ranjivost u ovisnosti od aktivnosti marke (Ha i Perks, 2005). U razumijevanju

razlika i sli¢nosti pojmova povjerenja i potroSacevog angazmana, analizira se usmjerenost na
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odnose s potrosa¢ima (Hsu, Chiang i Huang, 2012). Glavne razlike izmedu spomenuta dva
koncepta su $to je kod povjerenja fokus na potrosacu, dok se potrosacev angazman usmjerava
viSe na interaktivno sudjelovanje potrosaca u servisnim procesima povezanim s markom
(Brodie i sur., 2011). Tvrdnja da je potrosadev angazman osobito bitan u interaktivnom
kontekstu, temeljen na proSirenoj domeni teorije marketinga odnosa (Brodie i sur., 2011;
Vivek, Beatty i Morgan, 2012), razlikuje potroSacev angazman od povjerenja. Povjerenje
nastaje kao posljedica potrosacevog angazmana, kako za nove tako i za postojece potrosace, a
takoder moze djelovati i kao uzrok, prvenstveno za postojece potrosace (Hollebeek, 2011a).
Online zajednice na pocetku su bile dio proSirenog standardnog web sadrzaja poduzeca, kao
Sto su forumi podrske. Danas (Chiou i Cheng, 2003; Brodie i sur., 2013), online zajednice
mogu snazno utjecati na percepciju poduzecéa. Potrosaci se pridruzuju virtualnim zajednicama
iz viSe razloga, primjerice zbog trazenja informacija i primanja savjeta, zbog razumijevanja
proizvoda koji koriste, radi zabave ili zabrinutosti (Zaglia, 2013). Potrosaci se cesto
pridruzuju virtualnoj zajednici radi preporuke prijatelja ili preporuke virtualnih prijatelja s
drustvene mreze. Ovim se utvrduje da razina angazmana nije jednaka za sve ljude i da pojam
"zajednica" ne znaci jednako svima njima (Quan-Haase i Young, 2010). Utvrdeno je (Casalo,
Flavian i Guinaliu, 2008) da kada ¢lan u potpunosti vjeruje drustvenoj zajednici u kojoj
sudjeluje, povecava razinu sudjelovanja na druStvenoj mrezi, S§to rezultira pozitivnim
iskustvom 1 lojalnosti marki. Istrazivanjem autora (Cha, 2009) je identificirano da je
povjerenje integralni ¢imbenik za osiguranje prezivljavanja i opstanka drustvene zajednice.
Istrazivanje je tvrdilo da je sigurnost klju¢na 1 jako utjeCe na misljenje potrosaca u vezi s
drustvenim zajednicama i moZe u konacnici utjecati na povjerenje. Moze se utvrditi da se
povjerenje potrosaca moze temeljiti na kvaliteti informacija 1 karakteristikama zajednice koje

se prikazuju unutar zajednica drustvenih medija (Connolly, 2015).

Pomocu anketnog upitnika testirana je varijabla povjerenja proiza$la iz istrazivanja (So i sur.,
2016). Za mjerenje je koriStena Likertova ljestvica sa sedam stupnjeva (odredena skalom od

,»1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem*®).

6. U danasnjem visoko konkurentnom poslovnom okruzenju, poslovne strategije su usmjerene
na odrzavanje dugoro¢nih odnosa s potroSa¢ima i fokusiranost na ocuvanje potroSacevog
zadovoljstva (Gummerus i sur., 2012). Istrazivanje varijable zadovoljstva potroSaca vazan je
¢imbenik razumijevanja koncepta potroSaceva angazmana u sportskoj industriji, a koncept

zadovoljstva potroSaca se definira kao potroSaceva reakcija na ispunjenje ocekivanja od
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marke (Oliver, 1999) i kao potrosacev sud o tome jesu li proizvod ili usluga pruzili ugodnu
razinu ispunjenja ili se zadovoljstvo potrosaca definira kao ocjena kupovine (Fornell, 1992).
U digitalnom okruzenju nezadovoljstvo potrosaca rezultira negativnom elektronskom
usmenom komunikacijom (eng.e- word of mouth) zbog nesrazmjera izmedu ocekivanih i
stvarnih performansi proizvoda (Dolinsky, 1994). U suprotnome, zadovoljstvo potroSaca
moze rezultirati pozitivnim elektronskom usmenom komunikacijom $to povecava povjerenje

u marku (Athanassopoulos, Gounaris i Stathakopoulos, 2001).

Ovim istrazivanjem je testiran koncept zadovoljstva kao ishod procesa potroSacevog
angazmana na druStvenim mrezama sportskih klubova. Mjerne varijable iz istrazivanja od
(Gummerus i sur., 2012) su prilagodene za ovo istrazivanje. Varijabla zadovoljstvo ukljucuje
i kognitivne i emocionalne komponente (Gummerus i sur., 2012). Kognitivha komponenta
odnosi se na procjenu potrosaca o percipiranoj izvedbi u smislu njegove adekvatnosti u
usporedbi s uspostavljenim standardima ocekivanja. Emocionalna komponenta sastoji se od
emocija, poput sreée, iznenadenja i razoCaranja. Za mjerenje je koristena Likertova ljestvica
sa sedam stupnjeva (odredena skalom od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - U potpunosti

se slazem®).

7. Prema literaturi marketinga odnosa, lojalnost marki jedan je od najvaznijih rezultata
primjene marketinga (Morgan i Hunt, 1994; Popp i sur., 2016). Lojalnost marki se definira
kao duboko zadrzana obveza ponovne kupnje ili dosljedna zaStita odabranog proizvoda ili
usluge tijekom duzeg perioda, ¢ime se stvara repetitivna kupovina proizvoda odabrane marke
bez obzira na situacijske utjecaje i marketinSke napore konkurencije koji mogu potaknuti
promjenu u ponaSanju (Oliver, 1999). Lojalnost marki vjerojatno ¢e utjecati na spremnost
potrosaca da ostane uz marku i ponavlja kupovinu proizvoda i vjerojatno ¢e preporuciti marku
(Johnson, Herrmann i Huber, 2006). Prema teoriji samopercepcije (eng. self-perception
theory), potrosac¢i promatraju vlastito ponaSanje i tako formiraju svoj stav (Bem, 1972). Kako
je sudjelovanje korisnika na drustvenim mrezama ujedno i promocija korisnika, elektronska
usmena komunikacija o Facebook Fan stranici realizirana u javnom okruzenju, tijek
komunikacijskih procesa na Facebook Fan stranici ¢ini u¢inak jo$ ociglednijim od ponaSanja
u tradicionalnim zajednicama marki, ¢lanovi ¢e se prilagoditi pocetnoj predanosti kroz
sudjelovanje 1 promociju te s obzirom na marku i1 poduzece potvrditi njihov pozitivan stav.
Lojalnost virtualnim zajednicama objasnjava se kao psiholoska privrzenost mrezi (Morgan i

Hunt, 1994; Bettencourt, 1997). Koncept virtualne lojalnosti zajednici je osobito vazan, jer se
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¢lanovi mogu lako prebaciti na alternativne online druStvene platforme pomocu nekoliko
klikova (Chen, Zhang i Xu, 2009). Medutim, kada ¢lan osjeca lojalnost i pripadnost prema
virtualnoj zajednici, vrlo je vjerojatno da ¢e razviti pozitivan stav prema marki. Ovo je u
skladu s teorijom druStvenog identiteta koja daje korelaciju izmedu lojalnosti poduzecu i

potpori marki i podze¢u (Dutton i Dukerich, 1991).

Lojalnost potrosaca, kao ishod procesa potrosacevog angazmana na druStvenim mrezama
sportskih klubova, mjerena je pomoc¢u Likertove ljestvice od 7 stupnjeva. Mjerne varijable iz
istrazivanja od (Apenes Solem, 2016) su prilagodene za ovo istrazivanje. Ljestvica sadrzi 5
pitanja kojim se ispitala namjera lojalnosti u buducnosti, kao i kontinuitet odrzavanja
lojalnosti.

U Tablici 11. navedene su ljestvice za mjerenje konstrukata uklju¢enih u konceptualni model.

Tablica 11. Mjerne ljestvice

Komponente | lzvori preuzetih Tvrdnje

konstrukta ljestvica

PotroSacev Dessart, Entuzijazam

angazman Veloutsou i oo . . .
Morgan-Thomas, Odusevljen sam sa sportskim klubom kojeg pratim na

2016 drusStvenim mrezama.

Zanima me sve vezano za sportski klub kojeg pratim na

druStvenim mrezama.

Sportski kKlub kojeg pratim na drustvenim mrezama je

zanimljiv.
UZivanje

DruZzenje i interakcija sa sportskim klubom na

druStvenim mrezama ¢ini me sretnim/sretnom.

Osjecam se energic¢no u kontaktu sa sportskim klubom

kojeg pratim na drustvenim mrezama.

Interakcija sa sportskim klubom na drustvenim

mrezama mi je poput nagrade.
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Paznja

Provodim mnogo vremena razmisljajuci o sportskom
klubu kojeg pratim na druStvenim mrezama.

Uvijek nadem vremena kako bih razmisljao/razmisljala
0 sportskom klubu.

Apsorpcija

Zaboravim na sve oko sebe kada sam u interakciji sa
sportskim klubom na drustvenim mrezama.

Vrijeme leti kad sam u interakciji sa sportskim klubom
na druStvenim mrezama.

Zanesem se kad sam u interakciji sa sportskim klubom
na drustvenim mrezama.

Nerado prekidam interakciju.sa sportskim klubom na
drustvenim mrezama.

Dijeljenje

Dijelim svoje ideje na druStvenim mreZama sportskog
kluba.

Dijelim zanimljivosti na druStvenim mreZama sportskog
kluba.

Pomazem sportskom klubu na drustvenim mrezama.
Ucenje

Postavljam pitanja na drustvenim mrezama sportskog

kluba.

Trazim ideje ili informacije na drustvenoj mrezi
sportskog kluba.

Trazim pomo¢ na druStvenoj mrezi sportskog kluba.
Odobravanje
Aktivno podrzavam sportski klub na druStvenoj mrezi.

PokuSavam zainteresirati i druge ljude za sportski klub
koji podrzavam.

Aktivno branim sportski klub na drustvenoj mrezi od
njegovih kriticara.
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Govorim pozitivne stvari o sportskom klubu drugim
osobama.

Motivacija
potroSaca

Vale i Fernandes,
2018

Intrinzi¢na motivacija
Informacije

Informacije objavljene na drustvenim mrezama
sportskog kluba su korisne.

Pratim sportski klub na drustvenim mrezama jer Zelim
znati $to drugi misle o sportskom klubu.

Na drustvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti
informacije o uspjehu kluba.

Na drustvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti
informacije o profilima igraca.

Na druStvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti
informacije o rasporedu sljede¢ih utakmica.
Informacije objavljene na druStvenim mreZama
sportskog kluba pomazu mi u oblikovanju misljenja o
sportskom Klubu.

Zabava
Sportski klub pratim na drustvenim mreZama iz zabave.

Drustvena mreza sportskog kluba je mjesto za bijeg od
svakodnevice.

DruStvena mreza sportskog kluba pobuduje moje
emocije 1 osjecaje.

Drustvena mreza sportskog kluba me opusta.
Osobni identitet

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer zelim
izraziti svoju osobnost.

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer mi daju
samopouzdanje.

Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer Zelim
impresionirati druge znanjem o sportskom klubu.

Ljubav prema marki

Pratim druStvene mreze sportskog kluba jer sam
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odusevljen/a sa sportskim klubom.

Sportski klub povezujem s nekim vaznim dogadajima u
svom zivotu.

Sudjelujem na druStvenim mrezama sportskog kluba jer
mi je stalo do sportskog kluba.

Identificiram se sa sportskim klubom.
Ekstrinzi¢na motivacija
Nagrada

Kada Zelim kupiti ulaznicu za utakmicu tada koristim
klupsku zajednicu na drustvenim mrezama u potrazi za
jeftinijom cijenom i popustom.

Motiviran/a sam za sudjelovanjem na drustvenim
mrezama sportskog jer tako mogu doci do popusta i
nagrada.

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer mogu
trenutno dobiti informacije koje zelim.

Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer Zelim
dobiti bolju uslugu od kluba.

OsnaZivanje

Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer Zelim
utjecati na aktivnost i rad kluba.

Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer Zelim
utjecati na druge osobe

Dobro se osje¢am kada drugi ¢lanovi na drustvenim
mrezama sportskog kluba dijele moje komentare i ideje.

Kada ¢lanovi drustvene mreze sportskog kluba
pozitivno komentiraju moju objavu tada rado
sudjelujem u aktivnostima drustvene mreZe.

Integracija i drustvena interakcija

Radujem se razgovoru, raspravi i dijeljenju informacija
s drugima pratiteljima sportskog kluba na drustvenim
mrezama.

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer me ¢ine
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viSe vezanim za sportski klub.

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer se osje¢am
manje usamljeno.

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer na takav
nacin osje¢am povezanost sa sportskim klubom.

Identifikacija
potroSaca s
¢lanovima
drustvene
mreze
sportskog
kluba

Algesheimer,
Dholakia i

Herrmann, 2005

Povezan sam ¢lanovima drustvene mreze sportskog

kluba.

S ¢lanovima druStvene mreze sportskog kluba dijelim
iste ciljeve.

Prijateljstvo s ¢lanovima drusStvene mreZe sportskog
kluba mi je znacajno.

Ako su ¢lanovi drustvene mreze sportskog kluba
isplanirali neku aktivnost, smatram da smo je planirali
zajednicki.

Vidim sebe kao dio zajednice drustvene mreze
sportskog kluba.

Na moje postupke Cesto utjeCu ocekivanja ¢lanova
drustvene mreze sportskog kluba.

Identifikacija
potrosaca s
markom
sportskog
kluba

Popp i sur., 2016

ImidZ drusStvene mreZe sportskog kluba 1 moj imidzZ su
podudarni u mnogim aspektima.

Kada netko pohvali druStvenu mreZu sportskog kluba
kojeg pratim to shvacam kao osobni kompliment.

Dozivio/dozivjela bih emocionalni gubitak da moram
prestati pratiti druStvene mreze sportskog kluba.

Vjerujem da me drugi poStuju zbog moje povezanosti s
drustvenom mreZom sportskog kluba.

Smatram se vrijednim ¢lanom drustvene mreze
sportskog kluba kojeg pratim.

Povjerenje

Soisur., 2016

Vjerujem u sportski klub kojeg pratim na druStvenim
mrezama.

Sportski klub koji pratim na druStvenim mreZama je
pouzdan.

Sportski klub koji pratim na drustvenim mreZama je
posten.
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Sportski klub koji pratim na druStvenim mreZzama je
siguran.

Zadovoljstvo | Gummerus i sur., | Zadovoljan/zadovoljna sam svojom odlukom da
2012 postanem c¢lan sportskog kluba na drustvenoj mrezi.

Smatram da sam ucinio/la pravu stvar kada sam
odlucio postati ¢lan drustvene mreze sportskog kluba.

Zadovoljan/zadovoljna sam s aktivnostima sportskog
kluba na drustvenoj mrezi.

Aktivnosti sportskog kluba na drustvenim mrezama su
nadmasile moja ocekivanja.

Lojalnosti Apenes Solem, Namjeravam pratiti drustvene mreze sportskog kluba u
marki 2016 buducénosti.

Namjeravam pratiti druStvene mreze sportskog kluba
iduce tri godine.

Namjeravam preporuciti i drugima da prate sportski
klub na druStvenoj mrezi.

Namjeravam aktivno sudjelovati na druStvenim
mrezama sportskog kluba.

PrivrZen/a sam sportskom klubu na drustvenim
mrezama.'

Izvor: izrada autorice

Nakon provjere metrijskih znacajki, odnosno provedbe pilot-studije, oblikovana je finalna

varijanta anketnog upitnika (Prilog 1.)

! U skladu s nalazima pilot istraZivanja, iz finalnog je anketnog upitnika izostavljena &estica mjernog
instrumenta namijenjenog mjerenju lojalnosti (Privrzen/a sam sportskom klubu na druStvenim mrezama)
obzirom da se njezinim izostavljanjem povecava interna konzistentnost mjernog instrumenta namijenjenog
mjerenju lojalnosti racunata putem Cronbachovog alpha koeficijenta pouzdanosti
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3.3. REZULTATI PILOT ISTRAZIVANJA

Izvorni oblik upitnika, prije provedbe pilot testiranja, podvrgnut je provjeri sadrzajne
valjanosti od strane eksperata te je neznatno modificiran sukladno njihovom osvrtu. Pilot
istrazivanje provedeno je u lipnju 2019.godine na uzorku od 41 studenta Sveucilista Libertas
u Zagrebu kako bi se testirale mjerne ljestvice konstrukata, odnosno, kako bi se provjerila
valjanost konceptualnog modela. Prema nacrtu istrazivanja, populaciju istrazivanja cine
potroSaci i navijaci sportskih klubova koji prate jedan sportski klub (kosarka, nogomet,
rukomet) na druStvenim mrezama i stoga je za potrebe pilot istrazivanja anketni upitnik u
tiskanom obliku distribuiran medu studentima preddiplomskog stru¢nog studija Menadzmenta
Sporta i Sportskih djelatnosti obzirom da predstavljaju dobar reprezentant uzorka u glavnom
istrazivanju. Pilot istrazivanjem provjereno je mogu li ispitanici razumjeti pitanja, provjerena
je prikladnost formulacija pitanja i slijed rijeci, te je prema rezultatima provedenog pilot
istrazivanja u svrhu povecavanja valjanosti i pouzdanosti mjernih ljestvica, anketni upitnik u
manjoj mjeri modificiran. Za analizu podataka koriSten je program SPSS Statistics, verzija 20.
Uzorkom na kojem je provedeno pilot istrazivanje obuhvaden je 41 ispitanik. Obzirom na
spolnu strukturu, uzorak je obuhvatio 34 muska ispitanika te 7 Zenskih ispitanica. Obzirom na
dobnu strukturu, 35 ispitanih bilo je mlade od 25 godina, petero ih je imalo izmedu 25 i1 34
godine starosti, dok je jedan ispitani bio stariji od 34 godine. Obzirom na naj¢e$¢e koristenu
drustvenu mrezu, najveci broj ispitanih izjavio je kako koristi Instagram (n=25) te Facebook
(n=15), dok je jedan ispitani naveo Snapchat. Obzirom na ucestalost koriStenja druStvenih
mreza, 27 ispitanih druStvene mreZe koristi viSe puta dnevno, 10 ih je konstantno priklju¢eno
na mrezu, troje jednom dnevno, dok je tek jedan ispitani izjavio kako druStvene mreZe koristi
jednom u dva tjedna ili rjede. Kvalitativne i kategorijalne varijable pilot uzorka prikazane su u
Tablici 12.

Tablica 12. Kvalitativne i kategorijalne varijable pilot uzorka

Karakteristika Frekvencija %
Spol

Zenski 7 17,1
Muski 34 82,9
Dob

18-24 35 85,4
25-34 5 12,2
35-49 1 2,4
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osam mijernih

Koju od drustvenih mreZa najvise koristite

Facebook 15
Instagram 25
Snapchat 1
Pinterest 0
Twittwer 0
LinkedIn 0
Tumblr 0
Koliko ¢esto koristite drustvene mreze?

Konstantno sam prikljuen/a na mrezu 10
Vise puta dnevno 27
Jednom dnevno 3
Jednom u dva tjedna ili manje 1

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja
Temeljna svrha provedenog pilot istrazivanja sastojala se u analizi metrijskih karakteristika

instrumenata namijenjenih  mjerenju

36,6

24,4
65,9
73
2,4

referentnih  teorijskih koncepata.

Analizirani mjerni instrumenti ukupno su obuhvacali 73 manifestne varijable teorijskog

koncepta. Nazivi teorijskih koncepata mjerenih pomocu analiziranih mjernih instrumenata te

broj Cestica svakog pojedinog mjernog instrumenta prikazani su u Tablici 13.

Tablica 13. Nazivi teorijskih koncepata mjerenih pomocu analiziranih mjernih instrumenata te

broj Cestica svakog pojedinog mjernog instrumenta

Teorijsko Teorijski koncept / Subdimenzije teorijskog Broj Cestica mjernog
ishodiste Mjerni instrument koncepta / mjernog instrumenta instrumenta
Informacije 4
o L Zabava 4
Intrinzi¢na motivacija . : 15
Osobni identitet 3
Ljubav prema marki 4 07
- Nagrada 4
Motivacija kao .
. o L OsnaZivanje 4
pokretac Ekstrinzi¢na motivacija . 12
. Integracija i drustvena
angazmana na . = 4
o interakcija
drustvenim
. Identifikacija s
mrezama
¢lanovima drustvene 6
mreze sportskog kluba 1
Identifikacija s
markom drustvene 5

mreze sportskog kluba

87




Entuzijazam 3
Uzivanje 3
Angazman na 5 Paznja 2
) Angazman na -
drustvenim ) Apsorpcija 4 22
drustvenim mrezama .
mrezama Dijeljenje 3
Ucenje 3
Odobravanje 4
Ishodi Povjerenje 4
angazmana na .
Zadovoljstvo 4
druStvenim
mrezama Lojalnost 5

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Nakon provedene deskriptivne analize karakteristika pojedinih Iljestvica koriStenih u
istrazivanju, uvidom u prosjecne vrijednosti te standardne devijacije pojedinih Cestica mjernih
instrumenata, krenulo se u procjenu pouzdanosti mjernih instrumenata koriStenjem faktorske
analize te racunanjem Cronbachovog alpha koeficijenta pouzdanosti. Pri tome, definirani su 1
kriteriji izostavljanja pojedinih Cestica iz planiranog finalnog empirijskog istrazivanja, pri
¢emu se namjeravalo iz finalnog anketnog upitnika izostaviti one Cestice koje referentni
mati¢ni faktor saturiraju u manjoj mjeri, 0dnosno, Cestice ¢ija je saturacija na matic¢ni faktor
manja od 0,400 (Hinkin, 1995, 1998, prema Howard, 2016) te Cestice ¢ijim se izostavljanjem
povecava interna konzistentnost mjernog instrumenta racunata putem Cronbachovog alpha

koeficijenta pouzdanosti.

U nastavku, svaki pojedini mjerni instrument, podvrgnut je postupku faktorske analize, pod
komponentnim modelom, koriste¢i Gutman — Kaiser kriterij (GK) ekstrakcije statisticki
znacajnih latentnih dimenzija. Obzirom da faktorizacijom mjernih instrumenata nisu
detektirane Cestice Cija je saturacija na mati¢ni faktor bila manja od 0,400, odnosno, obzirom
da su saturacije referentnih Cestica na mati¢ni faktor relativno visoke 1 kre¢u se u rasponu od
0,604 do 0,937, nakon prvog primijenjenog kriterija sve Cestice zadrzane su u daljnjoj analizi,
odnosno, nisu detektirane Cestice koje je bilo potrebno eliminirati iz anketnog upitnika.
Rezultat provedene faktorske analize u obliku minimalnog i maksimalnog iznosa saturacije

pojedinih referentnih Cestica prikazan je u Tablici 14.
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Tablica 14. Minimalni i maksimalni iznos saturacije pojedinih referentnih domicilnih Cestica

Teorijski koncept / Mjerni

Broj referentnih

Minimalni iznos

Maksimalni iznos

. o ) saturacije saturacije
instrument domicilnih ¢estica
domicilnih Cestica domicilnih Cestica
Intrinzi¢na motivacija 15 0,612 0,694
Ekstrinzi¢na motivacija 12 0,624 0,716
Identifikacija s ¢lanovima drustvene
6 0,699 0,857
mreze sportskog kluba
Identifikacija s markom drustvene
5 0,683 0,816
mreze sportskog kluba
Angazman na drustvenim mrezama 22 0,604 0,637
Povjerenje 4 0,814 0,937
Zadovoljstvo 4 0,761 0,843
Lojalnost 5 0,773 0,825

Izvor: Obrada rezultata istraZivanja

U nastavku, Cronbachovim alpha koeficijentom procijenjena je pouzdanost analiziranih
mjernih instrumenta. Pouzdanost mjerenja pretpostavlja da procedura mjerenja daje
konzistentne rezultate kada se fenomen koji se mjeri ne mijenja. Cronbach alfa koeficijent
mijera je unutarnje dosljednosti skupa tvrdnji, a moZe poprimiti vrijednost izmedu 01 1. Sto je
koeficijent blize vrijednosti 1, to je mjerna ljestvica pouzdanija; dok se vrijednosti od 0,7
moze smatrati prihvatljivom (Nunnally i Bernstein, 1994), pri ¢emu pojedini autori
prihvatljivom smatraju i vrijednost od 0,6 (Griethuijsen i suradnici, 2014., prema Taber,
2018).

Procijenjena pouzdanost analiziranih mjernih instrumenta racunata putem Cronbachovog

alpha koeficijenta prikazana je u Tablici 15.

Tablica 15. Procijenjena pouzdanost analiziranih mjernih instrumenta racunata putem

Cronbachovog alpha koeficijenta

Detektiranje Cestica ¢ijim se izostavljanjem
o o Cronbachov alpha ] ] ) ]
Teorijski koncept / Mjerni Koeficiient povecéava interna konzistentnost mjernog
oericijen
instrument ) . instrumenta racunata putem Cronbachovog
pouzdanosti - .
alpha koeficijenta pouzdanosti
Intrinzi¢na motivacija 0,673 -
Ekstrinzi¢na motivacija 0,702 -
Identifikacija s ¢lanovima drustvene -
0,769
mreze sportskog kluba
Identifikacija s markom drustvene -
0,758
mreze sportskog kluba
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AngaZman na drustvenim mrezama 0,624 -

Povjerenje 0,832 -
Zadovoljstvo 0,794 -
Lojalnost 0.804 Privrzen/a sam sportskom klubu na drustvenim

mrezama

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U skladu s nalazima pilot istrazivanja, finalni je anketni upitnik neznatno izmijenjen. Pri
tome, iz finalnog je anketnog upitnika izostavljena Cestica mjernog instrumenta namijenjenog
mjerenju lojalnosti (PrivrZzen/a sam sportskom klubu na druStvenim mrezama) obzirom da se
njezinim izostavljanjem povecava interna konzistentnost mjernog instrumenta namijenjenog
mjerenju lojalnosti raunata putem Cronbachovog alpha koeficijenta pouzdanosti. Nadalje,
kako bi se potencijalno povecala interna konzistentnost intrinzicne motivacije u finalnom
istrazivanju, u okviru subdimenzije intrinzicne motivacije koja se pokazala u najmanjoj mjeri
interno konzistentna (subdimenzija informacija) dodane su dvije nove ¢estice (Na drustvenim
mrezama sportskog kluba mogu dobiti informacije o rasporedu sljede¢ih utakmica; Na
druStvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti informacije o profilima igraca) koje su
sadrzajno operacionalizirale Cesticu koja je u najveéoj mjeri saturirala mati¢ni faktor
Informacija (Na drustvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti informacije o uspjehu
kluba, profilima igraa i rasporedu sljede¢ih utakmica), no ¢ije je dodavanje takoder
opravdano razdjeljivanjem dvaju razliitih aspekata predmeta mjerenja (profili igraca i

raspored sljedec¢ih utakmica) koji su u postojecoj €estici prezentirani skupno.

Jezi€na valjanost upitnika je testirana na uzorku od 41 studenta, zbog moguceg
nerazumijevanja pojmova. Komentari u sklopu testiranja jezi¢ne valjanosti anketnog upitnika
odnosili su se na ve¢inom na KoriStenu terminologiju, stoga je svim cesticama koje su
sadrzavale sintagmu ,virtualna zajednica® dopunjena formulacija sintagmom ,,virtualna
zajednica / druStvena mreza®, kao specifikacija i objasnjenje samog pojma virtualne zajednice
(Kada ¢lanovi druStvene mreze sportskog kluba pozitivno komentiraju moju objavu tada rado
sudjeluyjem u aktivnostima virtualne zajednice; S €lanovima virtualne zajednice sportskog
kluba kojeg pratim na druStvenim mrezama, dijelim iste ciljeve; Ako su ¢lanovi virtualne
zajednice sportskog kluba nesto isplanirali, smatram da bi to bilo nesto $to bismo mi ,,ucinili®,

prije nego nesto Sto bi oni ,,uinili*; Vidim sebe kao dio virtualne zajednice sportskog kluba).
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Takoder, u svrhu dodatne specifikacije, Sest je Cestica preformulirano: Cestica ,,Promic¢em
sportski klub na drustvenoj mrezi“ preformulirana je u Cesticu ,,Aktivno podrzavam sportski
klub na drustvenoj mrezi*; Cestica ,,Pokusavam zainteresirati i druge ljude za sportski klub*
preformulirana je u Cesticu ,,Pokusavam zainteresirati i druge ljude za sportski klub koji
podrzavam®; Cestica ,,Zadovoljan/na sam sa sportskim klubom na druStvenoj mrezi*
preformulirana je u Cesticu ,,Zadovoljan/na sam s aktivnostima sportskog kluba na drustvenoj
mrezi*; Cestica ,,Sportski klub kojeg pratim na druStvenim mrezama je nadmasio moja
ocekivanja*“ preformulirana je u cesticu ,,Aktivnosti sportskog kluba kojeg pratim na
drustvenim mrezama su nadmasile moja ocekivanja®; Cestica ,,Namjeravam ostati vjeran/na
sportskom klubu u buduénosti“ preformulirana je u Cesticu ,,Namjeravam ostati vjeran/na -
pratiti drustvene mreze sportskog kluba u buduénosti®; dok je Cestica ,,Namjeravam ostati
vjeran/na sportskom klubu iduce tri godine* preformulirana u Cesticu ,,Namjeravam pratiti
druStvene mreze sportskog kluba - ostati vjeran/na sportskom klubu iduce tri godine*.

Samim time, finalni se anketni upitnik sastojao od osam spomenutih mjernih instrumenata

(referentnih teorijskih koncepata) operacionaliziranih kroz 74 manifestne varijable.

3.4. GLAVNO ISTRAZIVANJE

U empirijskom dijelu istraZivanja provedeno je anketno istraZivanje potroSaca i navijaca
sportskih klubova i1z podrucja koSarke, nogometa i rukometa oblikovanog na temelju
teorijskih spoznaja i rezultata eksplorativnog istrazivanja. Navedeni grupni sportovi izabrani
su za ovo istrazivanje na temelju popularnosti sportskih klubova i vrste sporta u druStvu
opcenito, kao i prema broju pratitelja na drustvenim mrezama (Prilog 3). Podaci su se
prikupljali pismenom anketom i putem online obrasca koji je distribuiran putem www.1ka.si u
razdoblju od lipnja do prosinca 2019. godine. Primijenjeni anketni upitnik sastojao se od 74
pitanja namijenjenih mjerenju teorijskih konstrukata te 14 pitanja namijenjenih mjerenju
socio-demografskih varijabli. Primijenjena su zatvorena, dihotomna pitanja, pitanja s
viSestrukim izborom te pitanja kojima je pridruzena skala procjene Likertova tipa od sedam
stupnjeva (od ,,1 - u potpunosti se ne slazem* do ,,7 - u potpunosti se slazem®). Za statisticku

analizu koriSteni su statisticki programi IBM SPSS verzija 20 i R.

Analiza rezultata empirijskog istrazivanja zapocela je opisom socio - demografskih
karakteristika ispitanih, nakon ¢ega su analizirane konceptualne varijable, odnosno, mjerne

ljestvica koriStene u istrazivanju. Uz koriStenje deskriptivne statistike prikazane su
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karakteristike svih 8 konstrukata koriStenih u istrazivanju; Ekstrinzi¢ne i Intrinzi¢ne
motivacije, Identifikacije s ¢lanovima druStvene mreze sportskog kluba, Identifikacije sa
markom sportskog kluba na drustvenim mrezama, PotroSaCev angazman, Povjerenje,
Zadovoljstvo i Lojalnost. Glede na veli¢inu uzorka od 322 ¢ime uzorak spada u velike uzorke,
svi uzorci iznad 30 ispitanika (Field, 2013) gdje se prema centralnom grani¢nom teoremu
podaci ponasaju kao da su normalno distribuirani, neée se vrsiti dodatne provjere podataka

glede njihove normalnosti distribucije.

3.4.1. Karakteristike istrazivackog uzorka

IstrazivaCkim uzorkom obuhvacéena su 322 ispitanika (sudionika istrazivanja) koji prate
sportske klubove iz podru¢ja kosarke, nogometa i rukometa na drustvenim mrezama. Obzirom
na spol ispitanih, istrazivackim je uzorkom obuhvaceno 52% muskih ispitanika te 48%
zenskih ispitanica. Najve¢i udio ispitanih, njih 67%, posjeduje prebivaliSte na podru¢ju Grada
Zagreba. Analizom dobne strukture utvrdeno je kako polovica ispitanih (50%) pripada
najmladoj dobnoj skupini, odnosno, imaju izmedu 18 i 24 godine starosti. Pri tome, 63%
ispitanih ima manje od 35 godina, dok 37% ispitanih ima vise od 34 godine. Obzirom na
dobnu strukturu, u skladu s godinama starosti, najve¢i udio ispitanih, viSe od polovice
(50,3%) posjeduje srednjoskolku stru¢nu spremu. Analizom radnog statusa utvrdeno je kako
se 48% ispitanih jo$ nalazi u procesu Skolovanja, odnosno, pripadaju kategoriji studenata, dok
se 46% ispitanih nalazi na trzistu rada, odnosno zaposleni su.

Obzirom na sportsku aktivnost, najveci broj ispitnih, njih 49%, rekreativno se bavi sportom,
17% se amaterski bavi sportom, 9% se profesionalno bavi sportom, dok se 23% ispitanih ne
bavi aktivno sportom. Analizom razine participiranja u navijackim aktivnostima, utvrdeno je
kako su 23% ispitanih ¢lanovi navijacke skupine sportskog kluba kojeg prate na druStvenim
mrezama; 23% ispitanih nikada ne odlazi na utakmice sportskog kluba kojeg prate na
drustvenim mrezama, 17% to €ini jednom godisnje ili rjede, 34% ispitanih nekoliko puta
godisnje, a ¥4 (25%) nekoliko puta mjesecno odlazi na utakmice sportskog kluba kojeg prate
na drustvenim mrezama. Obzirom na ucestalost kupovine rekvizita sportskog kluba kojeg
prate na druStvenim mrezama, gotovo 1/3 (32%) nikada ne kupuje rekvizite sportskog kluba
kojeg prate na druStvenim mrezama, 48% ispitanih to €ini jednom godiSnje ili rjede, 18%
ispitanih nekoliko puta godiSnje a 2% ispitanih rekvizite sportskog kluba kojeg prate na

druStvenim mreZama kupuje nekoliko puta mjesecno.
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Obzirom na strukturu koriStenja druStvenih mreza, najvec¢i broj ispitanih koristi Instagram
(50%) ili Facebook (40%), duze od tri godine (83%), te je konstantno prikljuen na mrezu
(28%) 1ili drustvenu mrezu koristi viSe puta dnevno (58%). Socio-demografska struktura

ispitanih prikazana je u Prilogu 2.

3.4.2. Mjerni instrument namijenjen mjerenju Motivacije potroSac¢a na angaiman na

drustvenim mreZama

Mjerni instrument namijenjen mjerenju Motivacije potrosaca na angazman na drustvenim
mrezama Sastojao se od sedam teorijski predvidenih dimenzija (Informacije, Zabava, Osobni
identitet, Integracija i drustvena interakcija, Osnazivanje, Nagrada i Ljubav prema marki) te
je ukupno obuhvacao 29 Cestica kojima je pridruzena ordinalna skala procjene Likertova tipa
od 7 stupnjeva (od 1 = ,,uopce se ne slazem™ do 7 = ,,u potpunosti se slazem®), pri cemu je
nizi skalni rezultat indicirao manji stupanj slaganja sa sadrzajem Cestica datih na procjenu,
dok je visi skalni rezultat indicirao veci stupanj slaganja sa sadrZzajem cestica datih na

procjenu.

Obzirom na pojedinacne indikatore motiviranosti potroSaa za pracenje druStvenih mreZa
sportskih klubova, ispitani u najvecoj mjeri prate druStvene mreze jer na druStvenim mrezama
sportskog kluba mogu dobiti informacije o rasporedu sljede¢ih utakmica (M=6,24); $to je
indikator dimenzije Informacija, dok u najmanjoj mjeri prate druStvene mreze sportskog
kluba jer se osjeCaju manje usamljeno (M=2,05), Sto je indikator dimenzije Integracije i
drustvene interakcije, na kojem je detektirana najmanja prosje¢na vrijednost. lako se koncept
motivacije potrosaca na angazman na druStvenim mreZama sastoji od sedam teorijski jasno
razdijeljenih i spomenutih sub-dimenzija, u anketnom su upitniku pojedine sub-dimenzije
odnosno Cestice pojedine sub-dimenzije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju
motivacije potroSaa na angazman na druStvenim mrezama, ispitanicima prezentirane

proizvoljnim redoslijedom.

Naime, u anketnom upitniku ¢estice pojedine sub-dimenzije nisu navodene jedna za drugom,
odnosno, nisu bile grupirane kao dio jedne te iste cjeline, ve¢ su Cestice pojedine sub-
dimenzije bile rasporedene kroz ¢itav mjerni instrument, na nain da su pojedine Cestice
razli¢itih sub-dimenzija navodene jedna za drugom, te je u tom kontekstu redoslijed Cestica

pojedine sub-dimenzije referentnog mjernog instrumenta u anketnom upitniku bio
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proizvoljan. Odabrani deskriptivni statistiCki pokazatelji pojedina¢nih indikatora motivacije

prikazani su u Tablici 16. U Tablici su navedene sub-dimenzije mjernog instrumenta

namijenjenog mjerenju motivacije potrosaca na angazman na druStvenim mrezama po stupnju

njihova prihvacanja, dok su unutar svake sub-dimenzije navedene sve pojedine Cestice

referentne sub-dimenzije, poredane po padajuéem iznosu njihovih prosje¢nih vrijednosti

(stupnju prihvaéanja).

Tablica 16. Odabrani deskriptivni statisti¢ki pokazatelji pojedina¢nih indikatora motivacije

potrosaca na angazman na druStvenim mrezama

Deskriptivni statisti¢ki pokazatelji pojedinaénih indikatora motivacije potrosaca na angazman na

drustvenim mrezama

Valjani
odgovori

Prosjecna
vrijednost

Standardna
devijacija

Na drustvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti

informacije o rasporedu sljedecih utakmica. 320 6,240 1,270
Na drustvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti
informacije o uspjehu kluba, profilima igraca i 321 6,220 1,279
rasporedu sljede¢ih utakmica.
Informacije objavlj ene na drustvenim mrezama 329 5,820 1,230
Informacije sportskf>g klyba su Iv<or|sne. _
Na drust\‘f?mm mrezama spczrtskog kluba mogu dobiti 321 5,340 1,654
informacije o profilima igraca.
Informacije objavljene na drustvenim mrezama
sportskog kluba pomazu mi u oblikovanju misljenja o 321 4,840 1,774
sportskom klubu.
Pratim sportski klub na drustvenim mreZama jer Zelim
znati §to drugi misle o sportskom klubu. 322 3,610 2,034
P.rvatlm dm§tvene mreze.sportskog kluba jer me ¢ine 301 5,030 1,798
viSe vezanim za sportski klub.
o Pre}‘Flm dm§tvene mreze sportskog klgba jer na takav 391 4,600 1,057
Integracijai | nacin osje¢am povezanost sa sportskim klubom.
drustvene Radujem se razgovoru, raspravi i dijeljenju informacija
interakcije s drugima pratiteljima sportskog kluba na drustvenim 321 4,150 1,990
mreZama.
Pratl_m drust\_lene mreze sportskog kluba jer se osjecam 322 2,050 1,625
manje usamljeno.
Squeluj em na drustvenim mrezama sportskog kluba jer 301 5,400 1,744
mi je stalo do sportskog kluba.
. Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer sam
Ljubav i odusevljen/a sa sportskim klubom. 322 5,320 Lr2
prema marki : : : > -
Sportskl klub povezujem s nekim vaznim dogadajima u 320 4,280 2201
svom zivotu.
Identificiram se sa sportskim klubom. 322 4,120 2,128
Sportski klub pratim na drustvenim mrezama iz zabave. 322 5,090 1,894
Drustqua mreza sportskog kluba pobuduje moje 322 4.400 1,900
Zabava emocije i osjecaje.
Drustvena mreza sportskog kluba me opusta. 322 4,330 1,892
Drustvena mreza sportskog kluba je mjesto za bijeg od 322 3,020 2,007

svakodnevice.
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Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer mogu
trenutno dobiti informacije koje zelim.

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer zelim dobiti
bolju uslugu od kluba.

Kada zelim kupiti ulaznicu za utakmicu tada koristim
klupsku zajednicu na drustvenim mrezama U potrazi za 319 3,330 2,165
jeftinijom cijenom i popustom.

Motiviran/a sam za sudjelovanjem na druStvenim
mrezama sportskog jer tako mogu do¢i do popusta i 320 3,260 2,145
nagrada.

319 5,730 1,528

322 3,490 1,975

Nagrada

Kada ¢lanovi drustvene mreze sportskog kluba
pozitivno komentiraju moju objavu tada rado
sudjelujem u aktivnostima drustvene mreze/virtualne
zajednice.

Dobro se osje¢am kada drugi ¢lanovi na drustvenim
mrezama sportskog kluba dijele moje komentare i ideje.
Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer zelim
utjecati na aktivnost i rad kluba.

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer zelim
utjecati na druge ljude/osobe.

322 3,870 2,095

Osnazivanje 321 3,730 2,140

318 3,220 1,996

321 2,510 1,808

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer zelim
izraziti svoju osobnost.

Osobni Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer zelim
identitet impresionirati druge znanjem o sportskom klubu.
Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer mi daju
samopouzdanje.

322 2,880 1,942

321 2,530 1,867

322 2,520 1,895

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Analizom pojedina¢nih dimenzija motivacije potrosata na pracenje drustvenih mreza

sportskih klubova moze se zakljuciti sljedece:

u okviru dimenzije Informacija, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj na
drustvenim mreZama sportskog kluba mogu dobiti informacije o rasporedu sljedecih
utakmica (M = 6,240), dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj prate sportski klub
na druStvenim mreZama jer Zele znati Sto drugi misle o sportskom klubu (M = 3,610);
- u okviru dimenzije Integracije i drustvene interakcije, ispitanici se najvise slazu s
tvrdnjom po kojoj prate drustvene mreze sportskog kluba jer ih one Cine vise
vezanima za sportski klub (M = 5,030), dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj
prate drustvene mreze sportskog kluba jer se osjecaju manje usamljeno (M = 2,050);

- uokviru dimenzije Ljubav prema marki, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj
sudjeluju na druStvenim mrezama sportskog kluba jer im je stalo do sportskog kluba
(M = 5,400), dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj se identificiraju sa sportskim
klubom (M = 4,120);

- U okviru dimenzije Zabave, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj sportski

klub prate na druStvenim mrezama iz zabave (M = 5,090), dok se najmanje slazu s
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tvrdnjom po kojoj im drustvena mreza sportskog kluba predstavlja mjesto za bijeg od
svakodnevice (M= 3,020);

- u okviru dimenzije Nagrada, ispitanici se najviSe slazu s tvrdnjom po kojoj prate
drustvene mreze sportskog kluba jer mogu trenutno dobiti informacije koje zele (M =
5,730), dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj su motivirani za sudjelovanjem na
druStvenim mrezama sportskog kluba jer tako mogu doc¢i do popusta i nagrada (M =
3,260);

- U okviru dimenzije Osnazivanja, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj rado
sudjeluju u aktivnostima druStvene mreze/virtualne zajednice kada ¢lanovi drustvene
mreze sportskog kluba pozitivno komentiraju njihovu objavu (M = 3,870), dok se
najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj prate drustvene mreze sportskog kluba jer Zele
utjecati na druge ljude/osobe (M = 2,510);

- u okviru dimenzije Osobnog identiteta, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj
prate drustvene mreze sportskog kluba jer Zele izraziti svoju osobnost (M = 2,880),
dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj prate drustvene mreze sportskog kluba jer

im daju samopouzdanje (M = 2,520).

U nastavku, nakon provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize pomocéu
KMO mijere i Bartlettova testa?, mjerni instrumenti namijenjen mjerenju motivacije potrosaca
na angazman na drustvenim mrezama sportskog kluba podvrgnut je postupku faktorske
analize, koriste¢i PAF (Principal Axis Factoring) metodu ekstrakcije latentnih dimenzija ® te
Oblimin rotaciju bazi¢ne solucije, obzirom na povezanost razliCitih, teorijski predvidenih
predmeta mjerenja, odnosno, teorijski predvidenih subdimenzija motivacije, utvrdenu u
literaturi. Pri tome, kako bi se zadrzalo svih sedam teorijski predvidenih konstrukata -
motivatora angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskog kluba, Koristen je a
priori kriterij kao metoda za utvrdivanje faktora koje treba zadrzati, odnosno, zadat je
unaprijed odreden broj Zeljenih faktora, koji iznosi sedam. Pri tome, u pokusaju detektiranja
najadekvatnije faktorske strukture, iz daljnje su analize izostavljene Cestice ¢ije su saturacije

bile manje od 0,3" pri ¢emu je iz daljnje analize izostavljeno devet Gestica®, te je mjernim

% U slucaju adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize, KMO mijera treba biti veéa od 0,5 (Kaiser,
1974), dok rezultat Bartlettova testa treba biti statisti¢ki znacajan (Bartlett, 1951).

¥ Obzirom da se istrazivanjem obuhvaéene konceptualne varijable ne promatraju kao linearne kombinacije
manifestnih varijabli, ve¢ kao pozadinski entiteti odgovorni za interkorelacije manifestnih varijabli.

* Prema Field. A, (2013: 692), preporuca se uklanjanje Gestica ije su saturacije manje od 0,3.
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instrumentom namijenjenom mjerenju motivacije potrosaca na angazman na druStvenim
mrezama sportskog kluba od pocetnih 29, u daljnjoj analizi zadrzano 20 Cestica.

Faktorizacijom mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju motivacije potrosaca na
angazman na drustvenim mrezama sportskog kluba, ekstrahirano je sedam statisticki
znaCajnih latentnih dimenzija, odnosno, svih sedam teorijski predvidenih predmeta mjerenja -
motivatora angazmana potrosaa na druStvenim mrezama sportskih klubova, koji tumace

60,464% ukupne varijance instrumenta.

U Tablici 17 prikazana je matrica faktorskog obrasca finalne faktorske solucije, odnosno,
rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju motivacije potrosaca na
angazman na druStvenim mrezama sportskog kluba. Pri tome, u svrhu preglednosti, u Tablici
su prikazane samo saturacije svake varijable na mati¢ni faktor, te je pored svake zadrzane
Cestice u zagradi navedeno teorijski predvideno ishodiste, odnosno, teorijski predvidena
mati¢na subdimenzija.

Tablica 17. Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju motivacije

. . . . 6
potrosaca na angazman na drustvenim mreZzama sportskog kluba

Faktorske saturacije

Cestice mjernog instrumenta 1 2 3 4 5 6 7

Drustvena mreza sportskog kluba me

opusta. (Zabava) 0,741

Drustvena mreza sportskog kluba
pobuduje moje emocije i osjecaje. | 0,543
(Zabava)

Drustvena mreza sportskog kluba je
mjesto za bijeg od svakodnevice. | 0,489

(Zabava)
Pratim druStvene mreze sportskog
kluba jer mi daju samopouzdanje. 0,785

(Osobni identitet)

® Pet indikatora teorijski predvidene dimenzije Informacija (,, Informacije objavljene na druitvenim mrezama
sportskog kluba pomazu mi u oblikovanju misljenja o sportskom klubu.*; ,,Informacije objavljene na drustvenim
mrezama sportskog kluba su korisne.*, ,,Pratim sportski klub na drustvenim mrezama jer zelim znati §to drugi
misle o sportskom klubu.*, ,,Na drustvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti informacije o uspjehu kluba,
profilima igraca i rasporedu sljede¢ih utakmica.”, ,,Na druStvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti
informacije o profilima igraca.“); jedan indikator teorijski predvidene dimenzije Zabava (,,Sportski klub pratim
na druStvenim mrezama iz zabave.“); jedan indikator teorijski predvidene dimenzije Osnazivanje (,,Pratim
drustvene mreze sportskog kluba jer zelim utjecati na druge ljude/osobe.); jedan indikator teorijski predvidene
dimenzije Nagrade (,,Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer Zelim dobiti bolju uslugu od kluba.); jedan
indikator teorijski predvidene dimenzije Integracija i drustvena interakcije (,,Radujem se razgovoru, raspravi i
dijeljenju informacija s drugima pratiteljima sportskog kluba na drustvenim mrezama.*).

® Obzirom da imamo snazan teorijski i prakti¢an razlog za zadrzavanjem najveéeg moguéeg broja teorijski
predvidenih dimenzija, u skladu s postoje¢om ,,Big Five Scale* (Gosling, Rentfrow i Swann Jr., 2003) i mnogim
drugim skalama u psihologiji, odlucili smo se za zadrzavanje i interpretaciju i onih faktora koje saturiraju samo
dvije Cestice.
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Pratim druStvene mreze sportskog
kluba jer zelim impresionirati druge

znanjem o sportskom klubu. (Osobni 0,640
identitet)

Pratim druStvene mreze sportskog

kluba jer Zelim izraziti svoju osobnost. 0,629
(Osobni identitet)

Pratim druStvene mreze sportskog

kluba jer se osje¢am manje usamljeno. 0,573

(Integracija i drustvena interakcija)

Motiviran/a sam za sudjelovanjem na
drustvenim mrezama sportskog kluba

jer tako mogu do¢i do popusta i 0833
nagrada. (Nagrada)

Kada Zelim kupiti ulaznicu za

utakmicu tada koristim  klupsku

zajednicu na druStvenim mrezama u 0,808

potrazi za jeftinijom cijenom i
popustom. (Nagrada)

Dobro se osje¢am kada drugi ¢lanovi
na drustvenim mrezama sportskog
kluba dijele moje komentare i ideje.
(OsnazZivanje)

-0,852

Kada ¢lanovi  druStvene  mreZze
sportskog kluba pozitivno komentiraju
moju objavu tada rado sudjelujem u
aktivnostima drustvene
mreze/virtualne zajednice.
(OsnaZivanje)

-0,851

Pratim druStvene mreze sportskog
kluba jer zelim utjecati na aktivnost i
rad kluba. (Osnazivanje)

-0,416

Na drustvenim mrezama sportskog
kluba mogu dobiti informacije o

rasporedu sljede¢ih utakmica. 0.709
(Informacije)

Pratim druStvene mreze sportskog

kluba jer mogu trenutno dobiti 0,644

informacije koje Zelim. (Nagrada)

Pratim druStvene mreze sportskog
kluba jer na takav nacin osjecam

povezanost sa sportskim klubom. 0764
(Integracija i drustvena interakcija)

Pratim druStvene mreze sportskog

kluba jer me Cine viSe vezanim za 0,681

sportski kKlub. (Integracija i drustvena
interakcija)

Sudjelujem na druStvenim mreZama

sportskog kluba jer mi je stalo do 0,706
sportskog kluba. (Ljubav prema marki)
Sportski klub povezujem s nekim
vaznim dogadajima u svom Zzivotu. 0,585

(Ljubav prema marki)
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Pratim druStvene mreze sportskog
kluba jer sam odusevljen/a  sa
sportskim  klubom. (Ljubav prema
marki)

0,505

Identificiram se sa sportskim klubom.

(Ljubav prema marki) 0,487

Svojstvena vrijednost 6,652 | 1,743 | 1,258 | 1,114 | 0,568 | 0,413 | 0,344

Udio (%) ukupne varijance
instrumenta protumacen latentnom 33,258 | 8,717 | 6,288 | 5571 | 2,841 | 2,067 | 1,722
dimenzijom

Cronbachov Alpha koeficijent

. 7 0,759 0,810 | 0,812 | 0,818 | 0,676 | 0,808 | 0,778
pouzdanosti skale

Ukupna protumacena varijanca 60.464%
instrumenta

KMO i Bartlettov test KMO0=0.885; x2=2796,511 (p<0,05)

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Prvo ekstrahiranu dimenziju saturiraju tri ¢estice teorijski predvidene subdimenzije Zabava, te
je referentna dimenzija nazvana Zabava, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 33,258%
ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi
0,759.

Drugo ekstrahiranu dimenziju saturiraju Cetiri ¢estice, od ¢ega tri Cestice teorijski predvidene
subdimenzije Osobni identitet te jedna Cestica teorijski predvidene subdimenzije Integracija i
drustvena interakcija, te je referentna dimenzija nazvana Osobni identitet, pri ¢emu
referentna dimenzija tumaci 8,717 % ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov

Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,810.

Trecu dimenziju saturiraju dvije Cestice teorijski predvidene subdimenzije Nagrada, te je
referentna dimenzija nazvana Nagrada, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 6,288% ukupne

varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,812.

Cetvrtu dimenziju saturiraju tri Cestice teorijski predvidene subdimenzije OsnaZivanje, no,
obzirom da su saturacije svih Cestica na referentnu dimenziju negativne, referentna dimenzija
je nazvana OsnazZivanje®. Kako su faktorska uditanja negativna, u daljnjoj analizi ¢e se
razmatrati sukladno sugestijama De Vaus (2002) kao da je taj negativan predznak samo

naznaka da su Cestice u faktoru povezane sa faktorom u obrnutom smjeru te da negativan

" Prema Nunally i Bernstein (1994), iznos Cronbachovog alpha koeficijenta pouzdanosti skale veéi od 0,6 smatra
se prihvatljivim.
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predznak ne oznacava manju snagu povezanosti. Referentna dimenzija tumaci 5,571% ukupne

varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,818.

Petu dimenziju saturiraju dvije cestice, od Cega jedna dCestica teorijski predvidene
subdimenzije Nagrada te jedna Cestica teorijski predvidene subdimenzije Informacije. Prema
sadrzaju Cestica referentne dimenzije, obzirom da obje Ccestice verbalno impliciraju
informiranje kao motiv angazmana, dimenzija je nazvana Informacije, pri ¢emu referentna
dimenzija tumaci 2,841% ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha

koeficijent pouzdanosti iznosi 0,676.

Sestu dimenziju saturiraju dvije Cestice teorijski predvidene subdimenzije Integracija i
drustvena interakcija, no, obzirom da su saturacije svih Cestica na referentnu dimenziju
negativne, referentna dimenzija je nazvana Integracija i drustvena interakcija®. Kako su
faktorska ucitanja negativna, u daljnjoj analizi ¢e se razmatrati sukladno sugestijama De Vaus
(2002) kao da je taj negativan predznak samo naznaka da su Cestice u faktoru povezane sa
faktorom u obrnutom smjeru te da negativan predznak ne ozna¢ava manju snagu povezanosti.
Referentna dimenzija tumaci 2,067% ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov

Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,808.

Sedmu dimenziju saturiraju etiri Cestice teorijski predvidene subdimenzije Ljubav prema
marki, te je referentna dimenzija nazvana Ljubav prema marki, pri ¢emu referentna dimenzija
tumaci 1,722% ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent
pouzdanosti iznosi 0,778.

Obzirom na interkorelacije ekstrahiranin dimenzija motivacije potrosaca na angazman na
drustvenim mrezama sportskog kluba, svi su ekstrahirani motivatori angazmana na
drustvenim mrezama sportskih klubova pozitivno povezani, izuzev OsnaZivanja® te
Integracije i drustvene interakcije®, Koji su medusobno povezani pozitivno, dok su sa svim
ostalim dimenzijama povezani negativno. Pri tome, relativno najveca povezanost utvrdena je
izmedu Integracije i drustvene interakcije® te Ljubavi prema marki (r=-0,607); dok su
dimenzije Osobnog identiteta i Informacija povezane u najmanjoj mjeri (r=0,017).
Interkorelacije ekstrahiranih dimenzija motivacije potrosaca na angazman na druStvenim

mrezama sportskog kluba prikazane su u Tablici 18.
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Tablica 18. Interkorelacije ekstrahiranih dimenzija motivacije potrosaca na angaZman na

drustvenim mrezama sportskog kluba

- = L s s X

& 25 g2 3 £ BZ% 3¢

N O3 > = K= 828 IT§

S £ | ETE 5

Zabava 1,000 | 0,422 | 0,153 | -0,193 | 0,145 | -0,402 0,434

Osobni identitet 1,000 | 0,377 | -0,471 | 0,017 | -0,384 0,227

Nagrada 1,000 | -0,387 | 0,215 | -0,193 0,111

Osnazivanje® 1,000 | -0,069 0,493 -0,447

Informacije 1,000 | -0,267 0,241
Integracija i

drustvena 1,000 -0,607
interakcija®

Ljubav prema marki 1,000

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

3.4.3. Mjerni instrument namijenjen mjerenju Identifikacije potrosaca s ¢lanovima

drustvene mreZe sportskog kluba i s markom sportskog kluba

Mjerni instrument namijenjen mjerenju Identifikacije potrosaca s ¢lanovima drustvene mreze
sportskog kluba i s markom sportskog kluba sastojao se od dvije teorijski predvidene
dimenzije (identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba i
identifikacija potrosaca s markom sportskog kluba) te je ukupno obuhvacao 11 Cestica kojima
je pridruZena ordinalna skala procjene Likertova tipa od 7 stupnjeva (od 1 = ,,uopce se ne
slazem* do 7 = ,,u potpunosti se slazem®), pri ¢emu je nizi skalni rezultat indicirao manji
stupanj slaganja sa sadrzajem Cestica datih na procjenu, dok je visi skalni rezultat indicirao
veci stupanj slaganja sa sadrzajem Cestica datih na procjenu. lako se koncept identifikacije
potroSaca s drustvenom mreZom sportskog kluba sastoji od dvije teorijski jasno razdijeljene i
spomenute sub-dimenzije, u anketnom su upitniku pojedine sub-dimenzije odnosno Cestice
pojedine sub-dimenzije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju identifikacije potroSaca s
drustvenom mrezom sportskog kluba ispitanicima prezentirane proizvoljnim redoslijedom.
Drugim rijecima, u anketnom upitniku cestice pojedine sub-dimenzije nisu navodene jedna za
drugom, odnosno, nisu bile grupirane kao dio jedne te iste cjeline, ve¢ su Cestice pojedine
sub-dimenzije bile rasporedene kroz ¢itav mjerni instrument, na nacin da su pojedine Cestice

razlicitih sub-dimenzija navodene jedna za drugom, te je u tom kontekstu redoslijed Cestica
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pojedine sub-dimenzije referentnog mjernog instrumenta u anketnom upitniku bio

proizvoljan.

Obzirom na pojedina¢ne indikatore ldentifikacije potrosaca s clanovima drustvene mreze
sportskog kluba i s markom sportskog kluba, ispitani su se u najve¢oj mjeri slozili s
indikatorom identifikacije potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba odnosno s
Cesticom po kojoj s ¢lanovima virtualne zajednice/drustvene mreze sportskog kluba kojeg
prate na drustvenim mrezama, dijele iste ciljeve (M=3,92); dok su se u najmanjoj mjeri slozili
s indikatorom identifikacije potrosaca s markom sportskog kluba odnosno s Cesticom
»Vjerujem da me drugi poStuju zbog moje povezanosti s drustvenom mrezom sportskog

Kluba.« (M= 2,32).

Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedinacnih indikatora Identifikacije potrosaca s
¢lanovima drustvene mreze sportskog kluba i s markom prikazani su u Tablici 19. U Tablici
su navedene sub-dimenzije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju identifikacije
potroSaca s drustvenom mrezom sportskog kluba po stupnju njihova prihvacanja, dok su
unutar svake sub-dimenzije navedene sve pojedine Cestice referentne sub-dimenzije, poredane

po podajué¢em iznosu njihovih prosje¢nih vrijednosti (stupnju prihvacanja).

Tablica 19. Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedina¢nih indikatora Identifikacije

Deskriptivni statisti¢ki pokazatelji pojedina¢nih indikatora Identifikacije

- c S 9 g
c O Q o T
sz | 85 5 8
D QO = c >
> '8 = S D
~ s 5o
S ¢lanovima virtualne zajednice/drustvene mreze
sportskog kluba kojeg pratim na druStvenim mreZama, 322 3,920 | 2,052

dijelim iste ciljeve.
Vidim sebe kao dio zajednice virtualne
zajednice/drustvene mreze sportskog kluba.

Identifikacija Povezan sam ¢lanovima drustvene mreZe sportskog kluba. 322 3,670 | 2,117
potrosaca s

321 3,860 | 2,043

Prijateljstvo s ¢lanovima drustvene mreze sportskog kluba

Clanovima SO 322 | 3,520 | 2,003
drustvene mreze | M1J€ Znacajno.
sportskog kluba Ako su ¢lanovi virtualne zajednice/druStvene mreze

sportskog kluba nesto isplanirali neku aktivnost, smatram
da bi to bilo nesto Sto bismo mi "ucinili" prije nego nesto
Sto bi oni "ucinili" da smo je planirali zajednicki.

321 2,920 | 1,861

Na moje postupke Cesto utjecu ocekivanja ¢lanova

drustvene mreze sportskog kluba. 322 2,450 1,853
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Imidz drustvene mreZe sportskog kluba i moj imidz su
podudarni u mnogim aspektima.

Smatram se vrijednim ¢lanom drustvene mreze sportskog
Identifikacija kluba kojeg pratim.

potroSaca s
markom

druStvene mreze = — - : - -
sportskog kluba Dozivio/dozivjela bih emocionalni gubitak da moram

prestati pratiti drustvene mreze sportskog kluba.

322 3,110 | 1,945

321 3,110 | 2,012

Kada netko pohvali drustvenu mrezu sportskog kluba

kojeg pratim to shva¢am kao osobni kompliment. 320 2,840 1 2,010

322 2,410 | 1,907

Vjerujem da me drugi postuju zbog moje povezanosti s

drustvenom mrezom sportskog kluba. 322 2,320 L

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Analizom pojedinac¢nih dimenzija identifikacija utvrdeno je:

- u okviru dimenzije identifikacije potrosaca s clanovima druStvene mreze sportskog
kluba ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj s ¢lanovima virtualne
zajednice/druStvene mreze sportskog kluba kojeg prate na drustvenim mrezama dijele
iste ciljeve (M = 3,920), dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj na njihove
postupke Cesto utjeCu ocekivanja clanova druStvene mreze sportskog kluba (M =
2,450);

- u okviru dimenzije identifikacije potrosaca s markom, ispitanici se najvise slazu s
tvrdnjom po kojoj su imidz druStvene mreze sportskog kluba 1 njithov imidZ podudarni
u mnogim aspektima (M = 3,110), dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj vjeruju
da ih drugi poStuju zbog njihove povezanosti s druStvenom mreZom sportskog kluba
(M =2,320).

U nastavku, nakon provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize pomocu
KMO mjere i Bartlettova testa®, mjerni instrumenti namijenjen mijerenju identifikacije
potrosaca s clanovima drustvene mrezZe sportskog kluba i s markom sportskog kluba
podvrgnut je postupku faktorske analize, koriste¢i PAF (Principal Axis Factoring) metodu
ekstrakcije latentnih dimenzija ? te Oblimin rotaciju bazi¢ne solucije, obzirom na povezanost
razli¢itih, teorijski predvidenih predmeta mjerenja, odnosno, teorijski predvidenih
subdimenzija motivacije, utvrdenu u literaturi. Pri tome, kako bi se zadrzala oba teorijski
predvidena konstrukta identifikacije, korisSten je a priori kriterij kao metoda za utvrdivanje
faktora koje treba zadrzati, odnosno, zadat je unaprijed odreden broj zeljenih faktora, koji

iznosi dva. Pri tome, u pokusSaju detektiranja najadekvatnije faktorske strukture, iz daljnje su

® U slucaju adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize, KMO mijera treba biti veéa od 0,5 (Kaiser,
1974), dok rezultat Bartlettova testa treba biti statisticki znacajan (Bartlett, 1951).

% Obzirom da se istrazivanjem obuhvaéene konceptualne varijable ne promatraju kao linearne kombinacije
manifestnih vrijabli, ve¢ kao pozadinski entiteti odgovorni za interkorelacije manifestnih varijabli.
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3% pri ¢emu su iz daljnje analize

analize izostavljene Cestice Cije su saturacije bile manje od 0,
izostavljene tri Cestice™ te je mjernim instrumentom namijenjenom mjerenju Identifikacije
potrosaca s clanovima druStvene mreze sportskog kluba i s markom sportskog kluba od

pocetnih 11, u daljnjoj analizi zadrzano osam Cestica.

Faktorizacijom mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju identifikacije potrosaca s
Clanovima drustvene mreze sportskog kluba i s markom sportskog kluba, ekstrahirane su dvije
statistiCki znacajne latentne dimenzije, odnosno, dva zasebna predmeta mjerenja, koja
odgovaraju dvjema teorijski predvidenim vrstama identifikacije, odnosno teorijski
predvidenim konceptualnim predmetima mjerenja, a koje tumace 62,072% ukupne varijance

instrumenta.

U Tablici 20 prikazana je matrica faktorskog obrasca finalne faktorske solucije, odnosno,
rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju identifikacije potrosaca s
Clanovima drustvene mreze sportskog kluba i s markom sportskog kluba. Pri tome, u svrhu
preglednosti, u Tablici su prikazane samo saturacije svake varijable na mati¢ni faktor, te je
pored svake zadrZane Cestice u zagradi navedeno teorijski predvideno ishodiste, odnosno,

teorijski predvidena mati¢na subdimenzija.

Tablica 20. Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju ldentifikacije

potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba i s markom sportskog kluba

Faktorske saturacije

Cestice mjernog instrumenta 1 2

Povezan sam clanovima druStvene mreze sportskog 0.892
kluba. (Identifikacija s clanovima) '

S ¢lanovima virtualne zajednice / druStvene mreze
sportskog kluba kojeg pratim na drustvenim mrezama, 0,784
dijelim iste ciljeve. (Identifikacija s clanovima)

Prijateljstvo s €lanovima druStvene mreZe sportskog

kluba mi je znacajno. (ldentifikacija s clanovima) 0,732
Vidim sebe kao dio zajednice virtualne zajednice /
drustvene mreze sportskog kluba. (ldentifikacija s 0,593

¢lanovima)

19 prema Field. A, (2013: 692), preporuda se uklanjanje estica &ije su saturacije manje od 0,3.

! Jedan indikator teorijski predvidene dimenzije Identifikacije potrosaca s ¢lanovima drustvene mreze sportskog
kluba (,,Ako su ¢lanovi virtualne zajednice/drustvene mreze sportskog kluba nesto isplanirali, neku aktivnost,
smatram da bi to bilo nesto §to bismo mi "u€inili" prije nego nesto §to bi oni "uéinili", da smo je planirali
zajednicki.); te dva indikatora teorijski predvidene dimenzije Identifikacije potrosaca s markom drustvene
mreze sportskog kluba (,,Smatram se vrijednim ¢lanom drustvene mreze sportskog kluba kojeg pratim.*, ,,Imidz
drustvene mreze sportskog kluba i moj imidz su podudarni u mnogim aspektima.*).
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Vjerujem da me drugi postuju zbog moje povezanosti s

drustvenom mrezom sportskog kluba. (Identifikacija s 0,851
markom)

Dozivio/dozivjela bih emocionalni gubitak da moram

prestati pratiti drustvene mreze sportskog kluba. 0,808

(Identifikacija s markom)

Kada netko pohvali drusStvenu mrezu sportskog kluba
kojeg pratim, to shvacam kao osobni kompliment. 0,645
(Identifikacija s markom)

Na moje postupke cCesto utjecu ocekivanja clanova

drustvene mreze sportskog kluba. (ldentifikacija s 0,529

¢lanovima)

Svojstvena vrijednost 4,142 0,823

Udio ukup_ne \fgrijance instrumenta protumacen 51,781% 10.291%

latentnom dimenzijom

Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti skale 0,868 0,844

Ukupna protumacena varijanca instrumenta 62,072%
KMO=0.889;

KMO i Bartlettov test 12=1324,015 (p<0.05)

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Pri tome, prvo ekstrahiranu dimenziju saturiraju cCetiri Cestice teorijski predvidene
subdimenzije identifikacije potrosaca s clanovima drustvene mreZe sportskog kluba, te je
referentna dimenzija nazvana identifikacija potrosaca s clanovima druStvene mreie
sportskog kluba, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 51,781% ukupne varijance

instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,868.

Drugo ekstrahiranu dimenziju saturiraju tri Cestice teorijski predvidene subdimenzije
identifikacije potrosaca s markom drustvene mreze sportskog kluba te jedna Cestice teorijski
predvidene subdimenzije identifikacije potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog
kluba, te je referentna dimenzija nazvana identifikacija potrosac¢a s markom drustvene mreZe
sportskog kluba, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 10,291% ukupne varijance

instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,844.

Obzirom na povezanost ekstrahiranih dimenzija identifikacije, identifikacija s clanovima
drustvene mreze sportskog kluba i identifikacija s markom drustvene mreze sportskog kluba
pozitivno su povezane (r = + 0,581). Interkorelacija ekstrahiranih dimenzija identifikacije,

prikazana je u Tablici 21.
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Tablica 21. Interkorelacija izmedu stupnja Identifikacije s ¢lanovima drustvene mreze

sportskog kluba te stupnja Identifikacije s markom drustvene mreze sportskog kiuba

Identifikacija s ¢lanovima drustvene | Identifikacija s markom druStvene
mreze sportskog kluba mreze sportskog kluba
Identifikacija s ¢lanovima 1 0581
drustvene mreze sportskog kluba ‘
Identifikacija s markom drustvene 1
mreze sportskog kluba

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

3.4.4. Mjerni instrument namijenjen mjerenju Strukture (dimenzija) angaimana

potroSaca na druStvenim mreZama sportskih klubova

Mjerni instrument namijenjen mjerenju Strukture (dimenzija) angazZmana potrosaca na
drustvenim mrezama sportskih klubova sastojao se od sedam teorijski predvidenih dimenzija
potroSaCeva angaZmana (Entuzijazam, UZivanje, Paznja, Apsorpcija, Dijeljenje, Ucenje,
Odobravanje) te je ukupno obuhvadao 22 cCestice kojima je pridruzena ordinalna skala
procjene Likertova tipa od 7 stupnjeva (od 1 = ,,uopée se ne slazem* do 7 = ,,u potpunosti se
slazem*), pri ¢emu je niZi skalni rezultat indicirao manji stupanj slaganja sa sadrzajem cCestica
datih na procjenu, dok je visi skalni rezultat indicirao veéi stupanj slaganja sa sadrZzajem
Cestica datih na procjenu.

Obzirom na pojedinaéne indikatore Strukture (dimenzija) angaZmana potrosaca na
drustvenim mrezama sportskih klubova, ispitani se u najve¢oj mjeri slazu s tvrdnjom
indikatora (dimenzije) Entuzijazma, po kojoj je sportski klub kojeg prate na druStvenim
mrezama zanimljiv (M=5,78); dok se u najmanjoj mjeri slazu s tvrdnjom indikatora
(dimenzije) Apsorpcije, po kojoj zaborave na sve oko sebe kada su u interakciji sa sportskim
klubom na drustvenim mrezama (M=2,43). lako se koncept Strukture (dimenzija) angazmana
potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova sastoji od sedam teorijski jasno
razdijeljenih spomenutih sub-dimenzija, u anketnom su upitniku pojedine sub-dimenzije
odnosno ¢estice pojedine sub-dimenzije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju
Strukture (dimenzija) angaZmana potrosaca na drustvenim mreZama sportskih klubova
ispitanicima prezentirane proizvoljnim redoslijedom. Drugim rije¢ima, u anketnom upitniku
Cestice pojedine sub-dimenzije nisu navodene jedna za drugom, odnosno, nisu bile grupirane

kao dio jedne te iste cjeline, ve¢ su Cestice pojedine sub-dimenzije bile rasporedene kroz Citav
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mjerni instrument, na nac¢in da su pojedine Cestice razlicitih sub-dimenzija navodene jedna za

drugom, te je u tom kontekstu redoslijed Cestica pojedine sub-dimenzije referentnog mjernog

instrumenta u anketnom upitniku bio proizvoljan.

Odabrani deskriptivni statisti¢ki pokazatelji pojedina¢nih indikatora strukture (dimenzija)

angazmana potrosaca na drusStvenim mrezama sportskih klubova prikazani su u Tablici 22. U

Tablici su navedene sub-dimenzije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju Strukture

(dimenzija) angazmana potrosaca na drusStvenim mrezama sportskih klubova po stupnju

njihova prihvacanja, dok su unutar svake sub-dimenzije navedene sve pojedine Cestice

referentne sub-dimenzije, poredane po podaju¢em iznosu njihovih prosjeénih vrijednosti

(stupnju prihvaéanja).

Tablica 22. Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedinaénih indikatora Strukture

(dimenzija) angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova

Deskriptivni statisti¢ki pokazatelji pojedinaénih indikatora Strukture (dimenzija) angazmana potrosaca na

drustvenim mrezama sportskih klubova

Valjani
odgovori

Prosjecna
vrijednost

Standardna
devijacija

Sportski klub kojeg pratim na drustvenim mreZzama je

A 320 5,780 1,368
zanimljiv.
Entuzijazam Zanvima me sve yezano za sportski klub kojeg pratim na 399 5,300 1,689
drustvenim mrezama.
Odusevljen sam sa sportskim klubom kojeg pratim na 321 5 240 1716
drustvenim mrezama. ’ '
Govorim pozitivne stvari o sportskom klubu drugim 321 5210 1772
ljudima / osobama. ’ '
Promicem / aktivno podrzavam sportski klub na drustvenoj 329 4660 2079
Odobravanje Mrezl. - — - - r ’ 7
PokuSavam zainteresirati i druge ljude za sportski klub koji 321 3870 2202
podrzavam. ' '
Aktivno branim sportski klub na drustvenoj mreZzi od 321 3320 2193
njegovih kriti¢ara. ' '
Druzenje i interakcija sa sportskim klubom na druStvenim 320 4.200 1952
mrezama ¢ini me sretnim/sretnom. ' !
Usivanie Osjeéam se energiérvlo u kontakuj sa sportskim klubom 322 3,670 1,973
kojeg pratim na druStvenim mrezama.
Interakcija sa sportskim klubom na drustvenim mrezama 322 2930 1927
mi je poput nagrade. ‘ '
Uvijek nadem vremena kako bih razmisljao/razmisljala o 322 3390 2092
- sportskom klubu. ‘ '
PazZnja - e
Provodim mnogo vremena razmisljajuci o sportskom klubu 321 3020 2031
kojeg pratim na dru§tvenim mrezama. ' '
]|3ij te)lim zanimljivosti na drustvenim mrezama sportskog 322 2 860 204
upba. ' '
Dijeljenje llaijglim svoje ideje na druStvenim mreZzama sportskog 320 2 850 1915
upba. ' !
Pomazem sportskom klubu na drustvenim mrezama. 320 2,840 2,071
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Ucenje

Trazim ideje ili informacije na drustvenoj mrezi sportskog 301 4390 2025

kluba.

Postavljam pitanja na drustvenim mrezama sportskog 322 2 640 1965
kluba. ’ '
Trazim pomo¢ na drustvenoj mrezi sportskog kluba. 322 2,510 1,811

Apsorpcija | odvajam.

Vrijeme leti kad sam u interakciji sa sportskim klubom na
druStvenim mreZama.

Nerado prekidam interakciju za vrijeme interakcije sa
sportskim klubom na drustvenim mrezama / ne rado se 321 2,710 1,87

320 2,930 2,047

Zanesem se kad sam u interakciji sa sportskim klubom na
druStvenim mreZama.

Zaboravim na sve oko sebe kada sam u interakciji sa
sportskim klubom na drustvenim mrezama.

322 2,660 1,942

321 2,430 1,871

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Analizom pojedina¢nih dimenzija angaZzmana potro$aca na druStvenim mrezama sportskih

klubova utvrdeno je:

u okviru dimenzije Entuzijazma, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj je
sportski klub kojeg prate na drustvenim mrezama zanimljiv (M = 5,780), dok se u
relativno najmanjoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj su oduSevljeni sa sportskim
klubom kojeg prate na drustvenim mrezama (M = 5,240);

u okviru dimenzije Odobravanja, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj
govore pozitivne stvari o sportskom klubu drugim ljudima / osobama (M = 5,210),
dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj aktivno brane sportski klub na drustvenoj
mreZi od njegovih kriti¢ara (M = 3,320);

u okviru dimenzije Uzivanja, ispitanici se najviSe slazu s tvrdnjom po kojoj ih
druZenje i interakcija sa sportskim klubom na drustvenim mrezama ¢ini sretnima (M
= 4,200), dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj im je interakcija sa sportskim
klubom na drustvenim mreZama poput nagrade (M = 2,930);

u okviru dimenzije Paznje, ispitanici se u vecoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj uvijek
nadu vremena kako bi razmisljali o sportskom klubu (M = 3,390), dok se manje slazu
s tvrdnjom po kojoj provode mnogo vremena razmisljajuci o sportskom klubu kojeg
prate na drustvenim mrezama (M = 3,020);

u okviru dimenzije Dijeljenja, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj dijele
zanimljivosti na drustvenim mrezama sportskog kluba ( M = 2,860), dok se najmanje
slazu s tvrdnjom po kojoj pomazu sportskom klubu na drustvenim mrezama (M =
2,840);

u okviru dimenzije Ucenja, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj traze ideje

ili informacije na druStvenoj mreZi sportskog kluba (M = 4,390), dok se najmanje
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slazu s tvrdnjom po kojoj traze pomo¢ na drustvenoj mrezi sportskog kluba (M =
2,510);

- u okviru dimenzije Apsorpcije, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj vrijeme
leti kad su u interakciji sa sportskim klubom na druStvenim mrezama (M = 2,930), dok
se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj zaborave na sve oko sebe kada su u interakciji

sa sportskim klubom na drustvenim mrezama (M = 2,430).

U nastavku, nakon provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize pomocu
KMO mjere i Bartlettova testa'?>, mijerni instrumenti namijenjen mijerenju Strukture
(dimenzija) angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova podvrgnut je
postupku faktorske analize, koriste¢i PAF (Principal Axis Factoring) metodu ekstrakcije
latentnih dimenzija ™ te Oblimin rotaciju bazi¢ne solucije, obzirom na povezanost razli¢itih,
teorijski predvidenih predmeta mjerenja, odnosno, teorijski predvidenih subdimenzija
angazmana, utvrdenu u literaturi. Pri tome, kako bi se zadrzao maksimalan broj teorijski
predvidenih konstrukata - dimenzija angazmana potrosaca na druStvenim mrezama
sportskih klubova, koristen je a priori kriterij kao metoda za utvrdivanje faktora koje treba
zadrzati, odnosno, zadat je unaprijed odreden broj zeljenih faktora, koji iznosi Sest, obzirom
da je ekstrakcija sa sedam unaprijed odredenih predmeta mjerenja rezultirala neprihvatljivom
solucijom, u kojoj je posljednji ekstrahirani faktor saturirala samo jedna Cestica. Pri tome, u
pokusaju detektiranja najadekvatnije faktorske strukture, iz daljnje su analize izostavljene
Cestice Cije su saturacije bile manje od 0,34 pri ¢emu su iz daljnje analize izostavljene Cetiri
estice’> te je mijernim instrumentom namijenjenom mjerenju dimenzija angazmana
potrosaca na druStvenim mrezama sportskih klubova od pocetnih 22, u daljnjoj analizi

zadrZzano 18 Cestica.

Faktorizacijom mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju strukture (dimenzija) angazmana

potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova, ekstrahirano je Sest statisticki znacajnih

12 U slugaju adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize, KMO mijera treba biti ve¢a od 0,5 (Kaiser,
1974), dok rezultat Bartlettova testa treba biti statisti¢ki znacajan (Bartlett, 1951).

3 Obzirom da se istrazivanjem obuhvaéene konceptualne varijable ne promatraju kao linearne kombinacije
manifestnih varijabli, ve¢ kao pozadinski entiteti odgovorni za interkorelacije manifestnih varijabli.

! Prema Field. A, (2013: 692), preporuca se uklanjanje Gestica &ije su saturacije manje od 0,3.

YIndikatori teorijski predvidene dimenzije Ucenja (,,Trazim ideje ili informacije na drustvenoj mrezi sportskog
kluba.“, ,,Trazim pomo¢ na druStvenoj mrezi sportskog kluba.“); indikatori teorijski predvidene dimenzije
Odobravanja (,,Govorim pozitivne stvari o sportskom klubu drugim ljudima.*, ,,Aktivno branim sportski klub na
drustvenoj mrezi od njegovih kriticara.).
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latentnih dimenzija, odnosno, Sest teorijski predvidenih predmeta mjerenja - dimenzija
angazmana potroSa¢a na drustvenim mrezama sportskih klubova (Uzivanje, Entuzijazam,
Dijeljenje, Paznja, Odobravanje, Apsorpcija) koji tumace 73,922% ukupne varijance
instrumenta, dok se subdimenzija Ucenja, u kontekstu istrazivackog uzorka, nije pokazala kao

znacajna dimenzija angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova.

U Tablici 23. prikazana je matrica faktorskog obrasca finalne faktorske solucije, odnosno,
rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju strukture (dimenzija)
angazmana potrosaca na druStvenim mrezama sportskih klubova. Pri tome, u svrhu
preglednosti, u Tablici su prikazane samo saturacije svake varijable na mati¢ni faktor, te je
pored svake zadrzane Cestice u zagradi navedeno teorijski predvideno ishodiste, odnosno,

teorijski predvidena mati¢na subdimenzija.

Tablica 23. Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju strukture

(dimenzija) angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova

Faktorske saturacije

Cestice mjernog instrumenta 1 2 3 4 5 6

Osjecam se energic¢no u kontaktu
sa sportskim klubom kojeg pratim
na drustvenim mrezama.
(UZivanje)

0,679

Interakcija sa sportskim klubom
na drustvenim mrezama mi je 0,516
poput nagrade. (Uzivanje)

DruZenje i interakcija sa
sportskim klubom na dru$tvenim
mrezama ¢ini me
sretnim/sretnom. (Uzivanje)

0,349

Sportski klub kojeg pratim na
drustvenim mrezama je zanimljiv. 0,816
(Entuzijazam)

Odusevljen sam sa sportskim
klubom kojeg pratim na
drustvenim mrezama.
(Entuzijazam)

0,774

Zanima me sve vezano za sportski
klub kojeg pratim na drustvenim 0,715
mrezama. (Entuzijazam)

Dijelim zanimljivosti na
drustvenim mreZama sportskog 0,872
kluba. (Dijeljenje)

'® Obzirom da imamo snaZan teorijski i prakti¢an razlog za zadrzavanjem najveceg moguéeg broja teorijski
predvidenih dimenzija, u skladu sa postojeCom ,,Big Five Scale” (Gosling, Rentfrow i Swann Jr., 2003) i
mnogim drugim skalama u psihologiji, odlu¢ili smo se za zadrzavanje i interpretaciju i onih faktora koje
saturiraju samo dvije Cestice.
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Dijelim svoje ideje na drustvenim

mreZama sportskog kluba. 0,865
(Dijeljenje)

Postavljam pitanja na drustvenim

mreZama sportskog kluba. 0,822
(Ucenje)

Pomazem sportskom klubu na

drustvenim mreZama. (Dijeljenje) 0,683

Provodim mnogo vremena
razmisljajuci o sportskom klubu
kojeg pratim na drustvenim
mrezama. (Paznja)

0,797

Uvijek nadem vremena kako bih
razmisljao/razmisljala o 0,702
sportskom klubu. (Paznja)

PokuSavam zainteresirati i druge
ljude za sportski klub koji -0,877
podrzavam. (Odobravanje)

Promic¢em / aktivno podrzavam
sportski klub na drustvenoj mrezi. -0,528
(Odobravanje)

Vrijeme leti kad sam u interakciji
sa sportskim klubom na
drustvenim mreZama.
(Apsorpcija)

0,873

Zanesem se kad sam u interakciji
sa sportskim klubom na
drustvenim mrezama.
(Apsorpcija)

0,865

Zaboravim na sve oko sebe kada
sam u interakciji sa sportskim
klubom na druStvenim mreZama.
(Apsorpcija)

0,743

Za vrijeme interakcije sa
sportskim klubom na drustvenim
mreZama nerado prekidam
interakciju. (Apsorpcija)

0,683

Svojstvena vrijednost 9,101 1,621 1,312 0,516 0,390 0,366

Udio ukupne varijance
instrumenta protumacen | 50,562% | 9,003% | 7,291% | 2,866% | 2,165% | 2,035%
latentnom dimenzijom

Cronbachov  Alpha koeficijent

pouzdanosti skale 0,878 0,855 0,906 0,864 0,797 0,929

_Ukupna protumacena varijanca 73,922%
Instrumenta

KMO i Bartlettov test KMO0=0.933;, %2=4330,115 (p<0.05)

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Prvo ekstrahiranu dimenziju saturiraju tri ¢estice teorijski predvidene subdimenzije UZivanje,

te je referentna dimenzija nazvana UZivanje, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 50,562%
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ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi
0,878.

Drugo ekstrahiranu dimenziju saturiraju tri Cestice teorijski predvidene subdimenzije
Entuzijazam, te je referentna dimenzija nazvana Entuzijazam, pri ¢emu referentna dimenzija
tumacéi 9,003% ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent

pouzdanosti iznosi 0,855.

Trecu dimenziju saturiraju Cetiri Cestice, od Cega tri Cestice teorijski predvidene subdimenzije
Dijeljenje te jedna cestica teorijski predvidene subdimenzije Ucenje, te je referentna
dimenzija nazvana Dijeljenje, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 7,291% ukupne varijance
instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,906.

Cetvrtu dimenziju saturiraju dvije Gestice teorijski predvidene subdimenzije Paznja, te je
referentna dimenzija nazvana Paznja, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 2,866% ukupne

varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,864.

Petu dimenziju saturiraju dvije Cestice teorijski predvidene subdimenzije Odobravanje. No,
obzirom da su saturacije svih Cestica na referentnu dimenziju negativne, referentna dimenzija
uvjetno je nazvana Odobravanje®. Kako su faktorska ucitanja negativna, u daljnjoj analizi ée
se razmatrati sukladno sugestijama De Vaus (2002) kao da je taj negativan predznak samo
naznaka da su Cestice u faktoru povezane sa faktorom u obrnutom smjeru te da negativan
predznak ne oznac¢ava manju snagu povezanosti. Referentna dimenzija tumaci 2,165% ukupne

varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,797.

Sestu dimenziju saturiraju Getiri Gestice teorijski predvidene subdimenzije Apsorpcija, te je
referentna dimenzija nazvana Apsorpcija, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 2,035%
ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi
0,929.

Obzirom na interkorelacije ekstrahiranih dimenzija angazmana potrosaca na drustvenim
Mrezama sportskih klubova, sve su ekstrahirane dimenzije angazmana pozitivno povezane,
izuzev dimenzije Odobravanja® koja je sa svim ostalim dimenzijama povezana negativno. Pri
tome, relativno najveéa povezanost utvrdena je izmedu Dijeljenja i Odobravanja® (r=-0,679);
dok su dimenzije Dijeljenja i Entuzijazma povezane u najmanjoj mjeri (r=0,274).
Interkorelacije ekstrahiranih dimenzija angazmana potrosaca na drustvenim mrezama

sportskih klubova prikazane su u Tablici 24.
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Tablica 24. Interkorelacije ekstrahiranih dimenzija angazmana potrosaca na drustvenim

mrezama sportskih klubova

IS mq_’, <
= 5 g = g g
> = = >§ [ =
N 5 2, S S 2
D £ A 3 <
w o
Uzivanje 1,000 0,351 0,464 0,400 -0,417 0,571
Entuzijazam 1,000 0,274 0,430 -0,414 0,355
Dijeljenje 1,000 0,479 -0,679 0,555
Paznja 1,000 -0,438 0,663
Odobravanje® 1,000 -0,452
Apsorpcija 1,000

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

3.4.5. Mjerni instrument namijenjen mjerenju Odnosa potrosa¢a prema drustvenim

mreZama sportskih klubova

U ovom istrazivanju sintagma Odnos potroSaca prema druStvenim mrezama sportskih
klubova predstavlja ishode potrosateva angazmana sa sportskim klubovima na drustvenim
mrezama (Povjerenje, Zadovoljstvo i Lojalnost marki). Mjerni instrument namijenjen
mjerenju odnosa potrosaca prema drustvenim mrezama sportskih klubova sastojao se od tri
teorijski predvidena koncepta (Povjerenje, Zadovoljstvo i Lojalnost marki) te je ukupno
obuhvacao 12 Cestica kojima je pridruZzena ordinalna skala procjene Likertova tipa od 7
stupnjeva (od 1 = ,,uopce se ne slazem* do 7 = ,,u potpunosti se slazem®), pri ¢emu je nizi
skalni rezultat indicirao manji stupanj slaganja sa sadrzajem cCestica datih na procjenu, dok je
visi skalni rezultat indicirao veci stupanj slaganja sa sadrZajem cestica datih na procjenu. Iako
se koncept odnosa potrosaca prema drustvenim mrezama sportskih klubova sastoji od tri
teorijski jasno razdijeljene i spomenute sub-dimenzije, u anketnom su upitniku pojedine sub-
dimenzije odnosno Cestice pojedine sub-dimenzije mjernog instrumenta namijenjenog
mjerenju Odnosa potrosaca prema druStvenim mrezama sportskih klubova ispitanicima
prezentirane proizvoljnim redoslijedom. Drugim rije¢ima, u anketnom upitniku cestice
pojedine sub-dimenzije nisu navodene jedna za drugom, odnosno, nisu bile grupirane kao dio
jedne te iste cjeline, ve¢ su Cestice pojedine sub-dimenzije bile rasporedene kroz ¢itav mjerni
instrument, na nacin da su pojedine Cestice razliitih sub-dimenzija navodene jedna za
drugom, te je u tom kontekstu redoslijed Cestica pojedine sub-dimenzije referentnog mjernog

instrumenta u anketnom upitniku bio proizvoljan.
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Obzirom na pojedinacne indikatore Odnosa potrosaca prema drustvenim mrezama sportskih
klubova, ispitani se u najvecoj mjeri slazu s tvrdnjom indikatora (dimenzije) Lojalnost marki,
po kojoj namjeravaju ostati vjerni/pratiti druStvene mreze sportskog kluba u buduénosti
(M=5,61); dok se u najmanjoj mjeri slazu s tvrdnjom istog indikatora (dimenzije) po kojoj

namjeravaju aktivno sudjelovati na drustvenim mrezama sportskog kluba (M=3,80).

Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedinacnih indikatora Odnosa potrosaca prema
drustvenim mrezama sportskih klubova prikazani su u Tablici 25. U Tablici su navedene sub-
dimenzije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju Odnosa potrosaca prema drustvenim
mrezama sportskih klubova po stupnju njihova prihvacanja, dok su unutar svake sub-
dimenzije navedene sve pojedine Cestice referentne sub-dimenzije, poredane po podaju¢em

iznosu njihovih prosje¢nih vrijednosti (stupnju prihvacéanja).

Tablica 25. Odabrani deskriptivni statisticki pokazatelji pojedina¢nih indikatora Odnosa

potroSaca prema drustvenim mreZama sportskih klubova

Deskriptivni statisti¢ki pokazatelji pojedinacnih indikatora Odnosa potrosaca prema drustvenim
mrezama sportskih klubova

Valjani
odgovori
Prosje¢na
vrijednost

Standardna
devijacija

Vjerujem u marku sportskog kluba kojeg pratim na
drustvenim mrezama.

Sportski klub (marka sportskog kluba) kojeg pratim na
druStvenim mreZama je sigurna.

Mar}<a qurtskog kluba kojeg pratim na drustvenim 322 5,260 1751
mrezama je pouzdana.

Sportski klub (marka sportskog kluba) kojeg pratim na
druStvenim mreZama je poStena.

(3]
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322 5,360

[N
D
(2]
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Povjerenje

322 5,110 1,818

Zadovoljan/na sam s aktivnostima sportskog kluba na
drustvenoj mrezi.

Smatram da sam ucinio/la pravu stvar kada sam
odlucio/la postati ¢lan drustvene mreze sportskog 321 5,070 1,835
Zadovoljstvo | Kluba.

Zadovoljan/na sam svojom odlukom da postanem
Clan/ica sportskog kluba na drustvenoj mrezi.
AktIVVIIOStl sportskog.:’,.kluba.ko_l eg pratim na drustvenim 301 4,250 1,803
mrezama su nadmasile moja ocekivanja.

321 5,260 1,675

322 5,060 1,903

Namjeravam ostati VJerzf\n/prgtltl drustvene mreze 319 5,610 1,743
sportskog kluba u budu¢nosti.
Namjeravam pratiti druStvene mreze sportskog kluba
Lojalnost (ostati vjeran/na sportskom klubu) iduce tri godine. 320 5,420 1,745
marki Namj eravam prep.oru01tv1.1 drugima da prate sportski 319 4,480 2,063
klub na druStvenoj mreZi.
Namjeravam aktivno sudjelovati na drustvenim 301 3,800 2084

mrezama sportskog kluba

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja
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Analizom pojedina¢nih dimenzija Odnosa potrosaca prema drustvenim mrezama sportskih
klubova utvrdeno je:
- u okviru dimenzije Povjerenja, ispitanici se najviSe slazu s tvrdnjom po kojoj vjeruju u
marku sportskog kluba kojeg prate na druStvenim mrezama (M = 5,590), dok se u
relativno najmanjoj mjeri slazu s tvrdnjom po kojoj je sportski klub (marka sportskog

kluba) kojeg prate na drustvenim mrezama postena (M = 5,110);

- u okviru dimenzije Zadovoljstva, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj su
zadovoljni aktivnostima sportskog kluba na drustvenoj mrezi (M = 5,260), dok se
najmanje slazu s tvrdnjom po Kkojoj su aktivnosti sportskog kluba kojeg prate na

drustvenim mrezama nadmasile njihova oc¢ekivanja (M = 4,250);

- u okviru dimenzije Lojalnosti marki, ispitanici se najvise slazu s tvrdnjom po kojoj
namjeravaju ostati vjerni/pratiti drustvene mreze sportskog kluba u buduénosti (M =
5,610), dok se najmanje slazu s tvrdnjom po kojoj namjeravaju aktivno sudjelovati na

druStvenim mrezama sportskog kluba (M = 3,800).

U nastavku, nakon provjere adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize pomocu
KMO mijere i Bartlettova testa'’, mjerni instrument namijenjen mjerenju odnosa potrosaca
prema drustvenim mrezama sportskih klubova podvrgnut je postupku faktorske analize,
koriste¢i PAF (Principal Axis Factoring) metodu ekstrakcije latentnih dimenzija *® te Oblimin
rotaciju bazi¢ne solucije, obzirom na povezanost razliCitih, teorijski predvidenih predmeta
mjerenja, odnosno, teorijski predvidenih subdimenzija, utvrdenu u literaturi. Pri tome, kako bi
se analizirale sve tri teorijski predvidene dimenzije odnosa potrosaca prema drustvenim
mrezama sportskih Klubova, koristen je a priori kriterij kao metoda za utvrdivanje faktora
koje treba zadrzati, odnosno, zadat je unaprijed odreden broj Zeljenih faktora, koji iznosi tri.
Pri tome, u pokusaju detektiranja najadekvatnije faktorske strukture, iz daljnje su analize

. . o . . .. . . 19 . . .. .
izostavljene Cestice €ije su saturacije bile manje od 0,3” pri ¢emu su iz daljnje analize

U slugaju adekvatnosti podataka za primjenu faktorske analize, KMO mijera treba biti veéa od 0,5 (Kaiser,
1974), dok rezultat Bartlettova testa treba biti statisticki znacajan (Bartlett, 1951).

8 Obzirom da se istrazivanjem obuhvaéene konceptualne varijable ne promatraju kao linearne kombinacije
manifestnih varijabli, ve¢ kao pozadinski entiteti odgovorni za interkorelacije manifestnih varijabli.

9 Prema Field. A, (2013: 692), preporua se uklanjanje estica &ije su saturacije manje od 0,3.
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izostavljene &etiri Cestice®® te je mjernim instrumentom namijenjenim mijerenju Odnosa
potrosaca prema drustvenim mrezama sportskih klubova od pocetnih 12, u daljnjoj analizi

zadrzano osam ¢estica.

Faktorizacijom mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju odnosa potroSaca prema
drustvenim mrezama sportskih klubova, ekstrahirane su tri statistiCki znacajne latentne
dimenzije, odnosno, tri dimenzije odnosa potro$aca prema drustvenim mrezama sportskih
klubova, koje odgovaraju trima teorijski predvidenima konceptualnim predmetima mjerenja, a
koje tumace 75,443% ukupne varijance instrumenta.

U Tablici 26 prikazana je matrica faktorskog obrasca finalne faktorske solucije, odnosno,
rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju odnosa potrosaca prema
drustvenim mrezama sportskih klubova. Pri tome, u svrhu preglednosti, u Tablici su
prikazane samo saturacije svake varijable na mati¢ni faktor, te je pored svake zadrzane Cestice
u zagradi navedeno teorijski predvideno ishodiSte, odnosno, teorijski predvidena maticna

subdimenzija.

Tablica 26. Rezultat faktorizacije mjernog instrumenta namijenjenog mjerenju Odnosa

potrosaca prema drustvenim mrezama sportskih klubova

Faktorske saturacije

Cestice mjernog instrumenta 1 2 3
Namjeravam ostati vjeran/pratiti drustvene
mreZze sportskog kluba u buduénosti. 0,981

(Lojalnost marki)

Namjeravam pratiti druStvene mreze
sportskog kluba u idu¢e tri godine. 0,864
(Lojalnost marki)

Zadovoljan/na  sam s  aktivnostima
sportskog kluba na druStvenoj mrezi. 0,554
(Zadovoljstvo)

Marka sportskog kluba kojeg pratim na
druStvenim  mrezama  je  poStena. 0,903
(Povjerenje)

2 Indikatori teorijski predvidene dimenzije Zadovoljstvo (,,Aktivnosti sportskog kluba kojeg pratim na
drustvenim mrezama su nadmasile moja ocekivanja.”, ,,Zadovoljan/na sam svojom odlukom da postanem ¢lan
sportskog kluba na drustvenoj mrezi.“, ,,Smatram da sam ucinio/la pravu stvar kada sam odlucio postati ¢lan
drustvene mreze sportskog kluba.*); indikator teorijski predvidene dimenzije Povjerenje (,,Vjerujem u marku
sportskog kluba kojeg pratim na dru$tvenim mrezama..*).

2L Obzirom da imamo snaZan teorijski i prakti¢an razlog za zadrzavanjem najveéeg moguceg broja teorijski
predvidenih dimenzija, u skladu sa postojecom ,,Big Five Scale” (Gosling, Rentfrow i Swann Jr., 2003) i
mnogim drugim skalama u psihologiji, odluéili smo se za zadrzavanje i interpretaciju i onih faktora koje
saturiraju samo dvije Cestice.
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Marka sportskog kluba kojeg pratim na

drustvenim  mrezama  je  sigurha. 0,892

(Povjerenje)

Marka sportskog kluba kojeg pratim na

drustvenim mrezama je  pouzdana. 0,661

(Povjerenje)

Namjeravam aktivno sudjelovati na

drustvenim mrezama sportskog kluba. 0,802

(Lojalnost marki)

Namjeravam preporuciti i drugima da prate

sportski klub na druStvenoj mrezi. 0,772
(Lojalnost marki)
Svojstvena vrijednost 4,692 0,820 0,524

Udio (%) ukupne varijance instrumenta protumacen

. - 58,647% 10,244% 6,553%
latentnom dimenzijom
Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti skale 0,894 0,906 0,800
Ukupna protumacena varijanca instrumenta 75,443%
KMO i Bartlettov test KMO=0.857; x2=1879,377 (p<0.05)

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Prvo ekstrahiranu dimenziju saturiraju tri Cestice, od Cega dvije Cestice teorijski predvidene
subdimenzije Lojalnost marki te jedna Cestica teorijski predvidene subdimenzije Zadovoljstvo.
Obzirom da je zasebna dimenzija koju saturiraju iskljucivo Cestice subdimenzije Lojalnost
marki ekstrahirana kao tre¢a latentna dimenzija, prva dimenzija, u svrhu $to vece bliskosti s
teorijskim postavljenim konceptima, uvjetno je nazvana Zadovoljstvo s elementima
lojalnosti, ili krace, Zadovoljstvo. Navedeno je u skladu s razmatranjima Bennett & Rundle-
Thiele (2004) koji iznose da se u nekim istraZivanjima isprepli¢u zadovoljstvo i lojalnost, te u
skladu s razmatranjima Brdarevi¢ i Kulasin (2003) koji navode kako se lojalnost direktno
veze sa zadovoljstvom, obzirom da su upravo zadovoljni kupci/potrosaci i lojalni
kupci/potrosaci.  Pri tome, referentna dimenzija tumaci 58,647% ukupne varijance

instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi 0,894.

Drugu dimenziju saturiraju tri Cestice teorijski predvidene subdimenzije Povjerenje te je
referentna dimenzija nazvana Povjerenje, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci 10,244%
ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti iznosi
0,906.

Trecu dimenziju saturiraju dvije Cestice teorijski predvidene subdimenzije Lojalnost marki te
je referentna dimenzija nazvana Lojalnost marki, pri ¢emu referentna dimenzija tumaci
6,553% ukupne varijance instrumenta, dok joj Cronbachov Alpha koeficijent pouzdanosti
iznosi 0,800.
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Obzirom na interkorelacije ekstrahiranih dimenzija odnosa potrosaca prema drustvenim
mrezama sportskih  klubova, sve  su ekstrahirane dimenzije pozitivno povezane.
Interkorelacije ekstrahiranih dimenzija odnosa potrosaca prema drustvenim mrezama

sportskih klubova prikazane su u Tablici 27.

Tablica 27. Interkorelacije ekstrahiranih dimenzija odnosa potrosaca prema drustvenim

mrezama sportskih klubova

Zadovoljstvo s .
! L Lojalnost
elementima Povjerenje .
: . marki
lojalnosti

Zadovoljstvo 1 0,581 0,618
Povjerenje 1 0,570

Lojalnost marki 1

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

3.5. ODNOS ISTRAZIVANIH KONSTRUKATA S OSVRTOM NA HIPOTEZE

U nastavku, prethodno dobivene latentne dimenzije (faktori), tretirani su kao ulazne varijable
u predstoje¢im multiplim regresijskim analizama, koje su provedene kako bi se dobio dublji
uvid u odnos promatranih konstrukata te kako bi se analizirala prediktivnha mo¢ pojedinih

latentnih varijabli. Nakon toga, testirane su hipoteze postavljene u ovom radu.

3.5.1. Analiza prediktivnosti varijabli

U nastavku, provedeno je 15 zasebnih multiplih regresijskih analiza, s ciljem utvrdivanja

protumacenosti pojedinih konceptualnih varijabli.

3.5.1.1. Utjecaj motivatora potroSaca za sudjelovanjem na druStvenim mreZama
sportskih klubova na strukturu angazmana potrosac¢a na drustvenim mreZama

sportskih klubova

Kako bi se analizirao utjecaj dimenzija motivacije potrosaca za sudjelovanjem na drustvenim
mrezama sportskih klubova na dimenzije angazZmana potrosaca na drusStvenim mrezZama
sportskih klubova, u nastavku, provedeno je Sest multiplih regresijskih analiza, enter
metodom, u kojima su motivatori angazmana potrosaca na druStvenim mrezama sportskog

kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada, Osnazivanje®, Informacije, Integracija i drustvena
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interakcija®, Ljubav prema marki) predstavljali nezavisne varijable, dok je svaka pojedina
dimenzija angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskog kluba predstavljala
zavisnu varijablu. Sve dimenzije motivatora angazmana potrosaca na drustvenim mrezama
sportskog kluba kao i dimenzije angaZmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskog
kluba formirani su kao faktorski skorovi za svakog individualnog ispitanika. Interpretacija se
vodila sugestijama De Vausa (2002) o negativnim faktorskim ucitanjima da oni zapravo ne
Smanjuju jacinu veze nego samo naznacuju smjer povezanosti ¢estica u faktoru. Te sukladno
tome su negativne bete kod regresija i viSestrukih regresija promatrane kao pozitivne (ukoliko
se radi o dimenzijama motivatora OsnaZivanje®, Integrcija i dru$tvena interakcija® te dimenziji
angazmana Odobravanje®).

U prvoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski su sklop ¢inili motivatori angazmana
potroSaca na drustvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada,
Osnazivanje®, Informacije, Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki), dok je
Uzivanje, kao jedna od dimenzija angazmana potroSaca na drustvenim mrezama sportskog

kluba predstavljalo zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer
=34,450; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (sedam analiziranih prediktora) tumaci 44%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su tri motivatora angaZmana
potro§ac¢a na druStvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet i Osnazivanje®)
statisticki znacajni prediktori UZivanja, kao jedne dimenzije angaZmana potros$aca na
drustvenim mrezama sportskog kluba. Pri tome, $to je potroSa¢ na angazman u vecoj mjeri
motiviran dimenzijama Osnazivanja’, Osobnog identiteta te Zabave, to je izraZenija dimenzija
Uzivanja prilikom angaZmana na drus$tvenim mreZama sportskih klubova. Rezultat provedene

analize prikazan je u Tablici 28.
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Tablica 28. Utjecaj motivatora angazmana potrosaca na drustvenim mreZama sportskog kluba
na Uzivanje, kao jednu od dimenzija angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskog

kluba

Nezavisne varijable: motivatori angaZmana potro$ac¢a na drustvenim mreZama
sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada, Osnazivanje®, Informacije,
Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki)
Zavisna varijabla: UZivanje - dimenzija angaZzmana potros$aca na drustvenim mreZama
sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer

pogreska

Konstanta -0,009 0,040 -0,228
Zabava 0,208 0,064 0,202 3,254***
Osobni identitet 0,262 0,064 0,262 4,065***
Nagrada 0,005 0,053 0,005 0,092
Osnazivanje® -0,261 0,066 -0,266 -3,950***
Informacije 0,064 0,054 0,060 1,195
Integracija i drustvena 0,019 0,074 0,019 0,262
interakcija
Ljubav prema marki 0,142 0,076 0,141 1,866
R 0,456
R (adj) 0,443
F omjer 34,450***

N=296; *** p < 0.001; ** p < 0.01; *p < 0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U drugoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski su sklop ¢inili motivatori angazmana
potroSaca na drustvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada,
Osnazivanje®, Informacije, Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki), dok je
Entuzijazam, kao jedna od dimenzija angazmana potrosaca na druStvenim mrezama sportskog
kluba predstavljao zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisti¢ki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer
=51,205; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (sedam analiziranih prediktora) tumaci 54%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su tri metivatora angaZzmana
potrosac¢a na drustvenim mrezama sportskog kluba (Informacije, Integracija i drustvena
interakcija® i Ljubav prema marki) statisti¢ki znacajni prediktori Entuzijazma, kao jedne
dimenzije angaZzmana potrosac¢a na drustvenim mrezama sportskog kluba. Pri tome, §to je
potro$a¢ na angazman u vecoj mjeri motiviran dimenzijama Informacija, Ljubavi prema

marki te dimenzijom Integracije i drustvene interakcije’, to je izraZenija dimenzija
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Entuzijazma prilikom angazmana na druStvenim mrezama sportskih klubova. Rezultat

provedene analize prikazan je u Tablici 29.

Tablica 29. Utjecaj motivatora angazmana potrosaca na drustvenim mreZama sportskog kluba
na Entuzijazam, kao jednu od dimenzija angaZmana potrosa¢a na dru$tvenim mreZama

sportskog kluba

Nezavisne varijable: motivatori angaZmana potro$aca na drustvenim mrezama
sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada, Onazivanje®, Informacije,
Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki)
Zavisna varijabla: Entuzijazam - dimenzija angaZmana potrosaca na drustvenim
mreZama sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer

pogreska

Konstanta 0,002 0,036 0,068
Zabava 0,006 0,059 0,006 0,100
Osobni identitet 0,019 0,059 0,019 0,317
Nagrada 0,013 0,049 0,013 0,267
Osnazivanje® 0,039 0,061 0,040 0,651
Informacije 0,305 0,049 0,281 6,168***
Integracija i drustvena |4 164 0,068 0,162 2,422%
interakcija
Ljubav prema marki 0,483 0,070 0,474 6,909***
R 0,554
R? (adj) 0,544
F omjer 51,205***

N=296; *** p <0.001; **p < 0.01; *p<0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja
U tre¢oj multiploj regresijskoj analizi prediktorski su sklop €inili motivatori angaZzmana

potrosa¢a na druStvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada,
Osnazivanje®, Informacije, Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki), dok je
Dijeljenje, kao jedna od dimenzija angazmana potroSac¢a na drustvenim mrezama sportskog
kluba predstavljalo zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je zna€ajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
32,479; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (sedam analiziranih prediktora) tumaci 43%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su Cetiri motivatora angaZzmana
potro$a¢a na drustvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, OsnaZivanje®, Integracija i
drustvena interakcija® te Ljubav prema marki) statisticki znacajni prediktori Dijeljenja, kao
jedne dimenzije angaZmana potros$aca na drustvenim mrezama sportskog kluba. Pri tome,
Sto je potrosa¢ na angazman u vecoj mjeri motiviran dimenzijom Osnazivanje, Zabava te

Ljubavi prema marki, a u manjoj mjeri dimenzijom Integracija i drustvena interakcija, to je
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izrazenija dimenzija Dijeljenja prilikom angaZmana na druStvenim mreZzama sportskih

klubova. Rezultat provedene analize prikazan je u Tablici 30.

Tablica 30. Utjecaj motivatora angazmana potrosaca na drus$tvenim mreZama sportskog kluba
na Dijeljenje, kao jednu od dimenzija angazmana potro$a¢a na druStvenim mreZzama

sportskog kluba

Nezavisne varijable: motivatori angaZmana potro$a¢a na drustvenim mrezama
sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada, Osnazivanje®, Informacije,
Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki)
Zavisna varijabla: Dijeljenje - dimenzija angaZzmana potro$ac¢a na drustvenim mreZama
sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer

pogreska

Konstanta -0,003 0,042 -0,064
Zabava 0,204 0,068 0,189 3,000**
Osobni identitet 0,038 0,069 0,036 0,556
Nagrada 0,048 0,057 0,046 0,846
Osnazivanje® -0,533 0,070 -0,518 -7,608***
Informacije -0,087 0,057 -0,078 -1,531
Integracija 1 drustvena | 4 5q 0,078 0,152 2,034%
interakcija
Ljubav prema marki 0,207 0,081 0,196 2,558*
R 0,441
R? (adj) 0,428
F omjer 32,479***

N=296; *** p <0.001; **p < 0.01; *p<0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U cetvrtoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski su sklop ¢inili motivatori angazmana
potrosa¢a na druStvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada,
Osnazivanje®, Informacije, Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki), dok je
Paznja, kao jedna od dimenzija angazmana potroSaca na drustvenim mrezama sportskog
kluba predstavljala zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je zna€ajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
23,350; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (sedam analiziranih prediktora) tumaci 35%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su Cetiri motivatora angaZzmana
potro§aca na drustvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Osnazivanje® i
Ljubav prema marki) statisticki znacajni prediktori Paznje, kao jedne dimenzije angaZzmana
potrosaca na drustvenim mreZama sportskog kluba. Pri tome, §to je potrosac¢ na angaZman u

ve¢oj mjeri motiviran dimenzijama OsnaZivanja®, Osobnog identiteta, Ljubavi prema marki te
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dimenzijom Zabave, to je izraZenija dimenzija PaZnje prilikom angaZmana na drustvenim

mrezama sportskih klubova. Rezultat provedene analize prikazan je u Tablici 31.

Tablica 31. Utjecaj motivatora angazmana potroSaca na drusStvenim mreZama sportskog kluba

na Paznju, kao jednu od dimenzija angazmana potroSaca na drustvenim mrezama sportskog

kluba

Nezavisne varijable: motivatori angaZmana potro$aca na drustvenim mrezama
sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada, Osnazivanje®, Informacije,
Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki)
Zavisna varijabla: Paznja - dimenzija angazmana potro$ac¢a na drustvenim mreZama
sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer

pogreska

Konstanta 0,009 0,044 0,207
Zabava 0,180 0,071 0,171 2,548*
Osobni identitet 0,205 0,071 0,201 2,874**
Nagrada -0,077 0,059 -0,077 -1,313
Osnazivanje® -0,204 0,073 -0,203 -2,790**
Informacije -0,032 0,059 -0,029 -0,534
Integracija 1 druStvena | ¢4 0,082 0,011 0,140
interakcija
Ljubav prema marki 0,264 0,084 0,257 3,136**
R° 0,362
R? (ad)) 0,347
F omjer 23,350***

N=296; *** p <0.001; **p < 0.01; *p<0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U petoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski su sklop ¢inili motivatori angazmana
potroSaca na drustvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada,
Osnazivanje®, Informacije, lintegracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki), dok je
Odobravanje, kao jedna od dimenzija angazmana potrosata na druStvenim mrezama
sportskog kluba predstavljalo zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
27,428; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (sedam analiziranih prediktora) tumaci 39%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su tri motivatora angaZmana
potrosa¢a na druStvenim mrezama sportskog kluba (Osnazivanje®, Informacije i Ljubav
prema marki) statisticki znadajni prediktori Odobravanja®, kao jedne dimenzije angazmana
potrosaca na druStvenim mreZama sportskog kluba. Pri tome, §to je potroSa¢ na angaZman u

vec¢oj mjeri motiviran dimenzijama OsnazZivanja® i Informacija, te u manjoj mjeri dimenzijom
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Ljubav prema marki, to je izrazenija dimenzija Odobravanja® prilikom angaZmana na

drustvenim mrezama sportskih klubova. Rezultat provedene analize prikazan je u Tablici 32.

Tablica 32. Utjecaj motivatora angazmana potrosaca na drustvenim mreZama sportskog kluba
na Odobravanje, kao jednu od dimenzija angazmana potroSa¢a na druStvenim mreZama

sportskog kluba

Nezavisne varijable: motivatori angaZmana potro$aca na drustvenim mrezama
sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada, Osnazivanje®, Informacije,
Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki)
Zavisna varijabla: Odobravanje® - dimenzija angazmana potro$a¢a na drus§tvenim
mreZama sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer

pogreska

Konstanta -2E-05 0,042 0,000
Zabava -0,119 0,069 -0,113 -1,739
Osobni identitet -0,075 0,069 -0,074 -1,091
Nagrada -0,091 0,057 -0,090 -1,590
Osnazivanje® 0,160 0,071 0,160 2,265*
Informacije 0,122 0,058 0,111 2,106*
Integracija i drustvena | 4 553 0,079 0,003 0,032
interakcija
Ljubav prema marki -0,429 0,082 -0,418 -5,254***
R° 0,400
R? (ad)) 0,385
F omjer 27,428***

N=296; *** p <0.001; **p < 0.01; *p<0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U Sestoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski su sklop ¢inili motivatori angazmana
potroSaca na drustvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada,
Osnazivanje®, Informacije, Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki), dok je
Apsorpcija, kao jedna od dimenzija angazmana potroSaca na druStvenim mreZama sportskog
kluba predstavljala zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
32,776; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (sedam analiziranih prediktora) tumaci 43%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su tri metivatora angazmana
potrosaca na drustvenim mrezama sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet i OsnazZivanje®)
statistiCki znacajni prediktori Apsorpcije, kao jedne dimenzije angaZmana potrosaca na
drustvenim mreZama sportskog kluba. Pri tome, $to je potrosa¢ na angazman u vecoj mjeri

motiviran dimenzijama OsnazZivanja’, Osobnog identiteta i dimenzijom Zabave, to je
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izrazenija dimenzija Apsorpcije prilikom angazmana na druStvenim mrezama sportskih

klubova. Rezultat provedene analize prikazan je u Tablici 33.

Tablica 33. Utjecaj motivatora angazmana potrosaca na drustvenim mreZama sportskog kluba
na Apsorpciju, kao jednu od dimenzija angazmana potroSa¢a na druStvenim mreZama

sportskog kluba

Nezavisne varijable: motivatori angaZmana potro$aca na drustvenim mrezama
sportskog kluba (Zabava, Osobni identitet, Nagrada, Osnazivanje®, Informacije,
Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki)
Zavisna varijabla: Apsorpcija - dimenzija angaZmana potrosaca na drustvenim
mreZama sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer

pogreska

Konstanta -0,004 0,042 -0,106
Zabava 0,186 0,068 0,171 2,728**
Osobni identitet 0,313 0,069 0,297 4,553***
Nagrada 0,035 0,057 0,034 0,619
Osnazivanje® -0,316 0,070 -0,305 -4,483***
Informacije 0,014 0,057 0,012 0,244
Integracija i druStvena | 5oq 0,079 0,092 1,226
interakcija
Ljubav prema marki 0,147 0,081 0,139 1,813
R 0,443
R? (adj) 0,430
F omjer 32,776***

N=296; *** p <0.001; **p < 0.01; *p<0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Prema svemu navedenom, medu analiziranim motivatorima za sudjelovanjem na druStvenim
mrezama sportskih klubova, Osnazivanje® se pokazalo najprediktivnijim motivatorom
angaZmana za tumacenje strukture angaZmana potroSaca na druStvenim mreZama sportskih
klubova, dok se dimenzija Nagrade pokazala najmanje prediktivnom, pri ¢emu se
nagradivanje, kao motivator angazmana potrosaca na druStvenim mrezama sportskih klubova
nije pokazalo statisticki znacajnim prediktorom niti jedne dimenzije angazmana potroSaca na
drustvenim mrezama sportskih klubova. Pri tome, analizirani motivatori za sudjelovanjem na
drustvenim mrezama sportskih klubova u najvecoj su mjeri prediktivni za Entuzijazam, kao
jednu od dimenzija angazmana potrosaca na druStvenim mrezama sportskih klubova, dok su
najmanje prediktivni za dimenziju Paznje. Sazet prikaz prediktorskih i kriterijskih varijabli,
statistiCki znaCajnih Beta pondera koji su prikazani u tijelu tablice i koeficijenata

determinacije, prikazan je u Tablici 34.
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Tablica 34. Statisticki znacajni Beta ponderi i koeficijenti determinacije dobiveni tumacenjem
dimenzija angazmana potroSaca na drustvenim mrezama sportskih klubova na temelju

motivatora angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova

Dimenzije angazmana potroSaca na druStvenim mrezama sportskih
klubova
Motlyatorl Uzivanje | Entuzijazam | Dijeljenje | Paznja | Odobravanje® | Apsorpcija
angazmana
Zabava 0,202 0,189 0,171 0,171
Osobni
identitet 0,262 0,201 0,297
Nagrada
Osnazivanje® | -0,266 -0,518 | -0,203 0,160 -0,305
Informacije 0,281 0,111
Integracija i
drustvena -0,162 0,152
interakcija®
Liubav 0,474 0,196 | 0,257 -0,418
prema marki
R? 0,443 0,544 0,428 0,347 0,385 0,430

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Obzirom da je vecina dimenzija ekstrinzine 1 intrinzicne motivacije povezana s razlicitim
dimenzijama angazmana, moze biti prihvacena hipoteza po kojoj motivacija potrosaca ima
utjecaj na potrosacev angazman na drustvenim mrezama sportskog kluba; hipoteza po kojoj
intrinzicna motivacija potrosaca ima utjecaj na potroSacev angazman na druStvenim
mrezama sportskog kluba te hipoteza po kojoj ekstrinzicna motivacija potrosaca ima

pozitivan utjecaj na potrosacev angazman na drustvenim mrezama sportskog kluba.

3.5.1.2. Utjecaj identifikacije potrosaca s c¢lanovima drusStvene mreZze i markom
sportskog kluba na strukturu angaZmana potroSaca na druStvenim mreZama

sportskih klubova

Kako bi se analizirao utjecaj identifikacije potrosaca s ¢lanovima drustvene mreZe i markom
sportskog kluba na dimenzije angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih
klubova, u nastavku, provedeno je Sest multiplih regresijskih analiza, enter metodom, u
kojima su dimenzije identifikacije (identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreze

sportskog kluba i
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identifikacija potrosaca s markom drustvene mreze sportskog kluba) predstavljale nezavisne
varijable, dok je svaka pojedina dimenzija angazmana potrosaca na drustvenim mrezama
sportskog kluba predstavljala zavisnu varijablu. Dimenzije identifikacije potrosaca s
Clanovima drustvene mreze i markom sportskog kluba kKao i dimenzije angazmana potrosaca
na drustvenim mrezama sportskog kluba formirani su kao faktorski skorovi za svakog
individualnog ispitanika. Interpretacija se vodila sugestijama De Vausa (2002) o negativnim
faktorskim ucitanjima da oni zapravo ne smanjuju ja¢inu veze nego samo naznacuju smjer
povezanosti Cestica u faktoru. Te sukladno tome su negativne bete kod regresija 1 viSestrukih

regresija promatrane kao pozitivne (ukoliko se radi o dimenziji angazmana Odobravanje®).

U prvoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski sklop Cinile su dimenzije identifikacije
(identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba 1 identifikacija
potrosaca s markom druStvene mreze sportskog kluba), dok je Uzivanje, kao jedna od
dimenzija angazmana potrosaca na druStvenim mrezama sportskog kluba predstavljalo
zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer
=130,471; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (dva analizirana prediktora) tumaci 46%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su obje dimenzije identifikacije
statistiCki znacajni prediktori UZzivanja, kao jedne dimenzije angaZmana potro$aca na
drustvenim mreZama sportskog kluba. Pri tome, §to je potroSa¢ u ve¢oj mjeri identificiran s
¢lanovima i s markom druStvene mreZe sportskog kluba, to je izraZenija dimenzija UZivanja
prilikom angaZmana na druStvenim mreZama sportskih klubova. Rezultat provedene analize
prikazan je u Tablici 35.

Tablica 35. Utjecaj identifikacije potrosaca s ¢Elanovima i s markom druStvene mreze
sportskog kluba na Uzivanje, kao jednu od dimenzija angazmana potrosaca na drustvenim

mreZama sportskog kluba

Nezavisne varijable: identifikacija potrosaca (/dentifikacija potrosaca s ¢lanovima
drustvene mreze sportskog kluba, Identifikacija potrosaca s markom drustvene mreze
sportskog kluba)

Zavisna varijabla: UZivanje - dimenzija angaZzmana potro$aca na drustvenim mreZama
sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer
pogreska
Konstanta 0,006 0,038 0,148
Identifikacija s 0,211 0,054 0,220 3,034+
¢lanovima
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Identifikacija s markom 0500 | 0054 | 0515 | 9211%**
R 0,462
R’ (ad)) 0,458
F omjer 130,471***

N=307; *** p <0.001; **p <0.01; *p <0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U drugoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski sklop ¢inile su dimenzije identifikacije
(identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreZe sportskog kiuba i1 identifikacija
potrosaca s markom drustvene mreze sportskog kluba), dok je Entuzijazam, kao jedna od
dimenzija angazmana potroSaca na druStvenim mrezama sportskog kluba predstavljao zavisnu

varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
31,968; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (dva analizirana prediktora) tumaci 17%
varijance Kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su obje dimenzije identifikacije
statisticki znacajni prediktori Entuzijazma, kao jedne dimenzije angaZzmana potro$a¢a na
druStvenim mrezama sportskog kluba. Pri tome, §to je potroSac u ve¢oj mjeri identificiran S
Clanovima 1 s markom drustvene mreze sportskog kluba, to je izraZenija dimenzija
Entuzijazma prilikom angazmana na drustvenim mrezama sportskih klubova. Rezultat
provedene analize prikazan je u Tablici 36.

Tablica 36. Utjecaj identifikacije potrosaca s Clanovima i s markom druStvene mreze
sportskog kluba na Entuzijazam, kao jednu od dimenzija angazmana potroSaca na druStvenim

mreZama sportskog kluba

Nezavisne varijable: identifikacija potrosaca (/dentifikacija potrosaca s ¢lanovima
drustvene mreze sportskog kluba, Identifikacija potrosaca s markom drustvene mreze

sportskog kluba)

Zavisna varijabla: Entuzijazam - dimenzija angaZmana potrosaca na drustvenim
mreZama sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer
pogreska

Konstanta 0,006 0,048 0,116
\dentifikacija s 0,323 0,068 0,330 4,763%%
¢lanovima
Identifikacija s markom 0,117 0,069 0,118 1,703*
R 0,174
R? (adj) 0,168
F omjer 31,968***

N=307; *** p <0.001; ** p < 0.01; *p < 0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja
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U tre¢oj multiploj regresijskoj analizi prediktorski sklop Cinile su dimenzije identifikacije
(identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba 1 identifikacija
potrosaca s markom drustvene mreze sportskog kluba), dok je Dijeljenje, kao jedna od
dimenzija angazmana potroSaca na druStvenim mrezama sportskog kluba predstavljalo

zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
179,648; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (dva analizirana prediktora) tumaci 54%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su obje dimenzije identifikacije
statistiCki znacajni prediktori Dijeljenja, kao jedne dimenzije angaZmana potrosaca na
drustvenim mrezama sportskog kluba. Pri tome, §to je potrosac u veéoj mjeri identificiran s
¢lanovima i s markom drustvene mreze sportskog kluba, to je izraZenija dimenzija Dijeljenja
prilikom angazmana na druStvenim mreZzama sportskih klubova. Rezultat provedene analize

prikazan je u Tablici 37.

Tablica 37. Utjecaj identifikacije potrosaca s Clanovima i s markom druStvene mreze
sportskog kluba na Dijeljenje, kao jednu od dimenzija angazmana potroSaca na druStvenim

mreZama sportskog kluba

Nezavisne varijable: identifikacija potrosaca (Identifikacija potrosaca s clanovima
drustvene mreze sportskog kluba, Identifikacija potrosaca s markom drustvene mreze

sportskog kluba)

Zavisna varijabla: Dijeljenje - dimenzija angaZzmana potro$ac¢a na drustvenim mrezama
sportskog kluba

B Standa[dna Beta T - omjer
pogreska

Konstanta 0,002 0,037 0,053
Identifikacija s 0,424 0,053 0,417 8,082%%*
¢lanovima
Identifikacija s markom 0,404 0,053 0,392 7,596***
R 0,542
R? (ad)) 0,539
F omjer 179,648***

N=307; *** p < 0.001; **p < 0.01; *p<0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U cetvrtoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski sklop ¢inile su dimenzije identifikacije

(identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba 1 identifikacija
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potrosaca s markom drustvene mreze sportskog kluba), dok je Paznja, kao jedna od dimenzija

angazmana potroSaca na druStvenim mrezama sportskog kluba predstavljala zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisti¢ki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
122,439; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (dva analizirana prediktora) tumaci 44%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako je dimenzija identifikacije
potrosaca s markom drustvene mreze sportskog kluba statisticki znacajan prediktor Paznje,
kao jedne dimenzije angaZmana potro$aca na druStvenim mrezama sportskog kluba. Pri
tome, $to je potroSa¢ u vecoj mjeri identificiran s markom drustvene mreze sportskog kluba,
to je izrazenija dimenzija Paznje prilikom angazmana na drustvenim mrezama sportskih

klubova. Rezultat provedene analize prikazan je u Tablici 38.

Tablica 38. Utjecaj identifikacije potrosaca s Clanovima i s markom druStvene mreze
sportskog kluba na Paznju, kao jednu od dimenzija angazmana potroSaca na druStvenim

mrezama sportskog kluba

Nezavisne varijable: identifikacija potrosaca (/dentifikacija potrosaca s ¢lanovima
drustvene mreze sportskog kluba, Identifikacija potrosaca s markom drustvene mreze

sportskog kluba)

Zavisna varijabla: PaZnja - dimenzija angazmana potro$a¢a na drustvenim mreZama
sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer
pogreska

Konstanta -0,003 0,040 -0,084
Identifikacija s 0,096 0,056 0,097 1,705
¢lanovima
Identifikacija s markom 0,604 0,057 0,600 10,593***
R 0,446
R? (adj) 0,442
F omjer 122,439***

N=307; *** p <0.001; **p<0.01; *p<0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U petoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski sklop ¢inile su dimenzije identifikacije
(identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreZe sportskog kiuba i1 identifikacija
potrosaca s markom drustvene mreze sportskog kluba), dok je Odobravanje®, kao jedna od
dimenzija angazmana potroSaa na drustvenim mrezama sportskog kluba predstavljalo

zavisnu varijablu.
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Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
120,834; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (dva analizirana prediktora) tumaci 44%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su obje dimenzije identifikacije
statisti¢ki znacajni prediktori Odobravanja®, kao jedne dimenzije angaZmana potro$aa na
drustvenim mrezama sportskog kluba. Pri tome, $to je potrosa¢ u manjoj mjeri identificiran s
Clanovima i s markom drustvene mreze sportskog kluba, to je izrazenija dimenzija
Odobravanja® prilikom angazmana na dru$tvenim mreZama sportskih klubova. Rezultat

provedene analize prikazan je u Tablici 39.

Tablica 39. Utjecaj identifikacije potroSaca s ¢lanovima i s markom drustvene mreZe
sportskog kluba na Odobravanje®, kao jednu od dimenzija angaZmana potro$ada na

druStvenim mrezama sportskog kluba

Nezavisne varijable: identifikacija potrosaca (Identifikacija potrosaca s ¢lanovima
drustvene mreze sportskog kluba, |dentifikacija potrosaca s markom drustvene mreze

sportskog kluba)

Zavisna varijabla: Odobravanje® - dimenzija angazmana potro$a¢a na drus§tvenim
mreZama sportskog kluba

B Standa[dna Beta T - omjer
pogreska

Konstanta 0 0,04 0,012
\dentifikacija s 0,428 0,056 0,432 7,597*xx
¢lanovima
Identifikacija s markom -0,298 0,057 -0,297 -5,217%**
R® 0,443
R? (ad)) 0,439
F omjer 120,834***

N=307; *** p <0.001; **p<0.01; *p<0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U Sestoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski sklop ¢inile su dimenzije identifikacije
(identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba 1 identifikacija
potrosaca s markom druStvene mreze sportskog kluba), dok je Apsorpcija, kao jedna od
dimenzija angazmana potro$saa na druStvenim mrezama sportskog kluba predstavljala
zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
171,843; p=0,000), pri cemu prediktorski sklop (dva analizirana prediktora) tumaci 53%

varijance Kkriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako je dimenzija identifikacije
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potrosaca s markom drustvene mreZe sportskog Kkluba statisticki znacajan prediktor
Apsorpcije, kao jedne dimenzije angaZmana potro$aca na druStvenim mrezama sportskog
kluba. Pri tome, S§to je potroSac¢ u vecoj mjeri identificiran s markom druStvene mreze
sportskog kluba, to je izrazenija dimenzija Apsorpcije prilikom angaZzmana na druStvenim

mrezama sportskih klubova. Rezultat provedene analize prikazan je u Tablici 40.

Tablica 40. Utjecaj identifikacije potroSaca s ¢lanovima i s markom drustvene mreze
sportskog kluba na Apsorpciju, kao jednu od dimenzija angazmana potroSaca na druStvenim

mrezama sportskog kluba

Nezavisne varijable: identifikacija potrosaca (Identifikacija potrosaca s ¢lanovima
drustvene mreze sportskog kluba, Identifikacija potrosaca s markom drustvene mreze

sportskog kluba)

Zavisna varijabla: Apsorpcija - dimenzija angaZmana potrosaca na drustvenim
mreZama sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer
pogreska

Konstanta 0,004 0,038 0,096
Identifikacija s 0,075 0,054 0,073 1,408
¢lanovima
Identifikacija s markom 0,706 0,054 0,678 12,995***
R 0,531
R (adj) 0,528
F omjer 171,843***

N=307; *** p < 0.001; ** p <0.01; *p < 0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Prema svemu navedenom, od analiziranih dimenzija identifikacije, identifikacija potrosaca s
markom drustvene mreze sportskog kluba, pokazala se prediktivnijom za strukturu angazmana
potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova, dok se identifikacija potrosaca s
Clanovima drustvene mreze sportskog kluba pokazala manje prediktivnom. Pri tome,
analizirane dimenzije identifikacije, u najvecoj su mjeri prediktivne za Dijeljenje, kao jednu
od dimenzija angazmana potrosaca na druStvenim mrezama sportskih klubova, dok su
najmanje prediktivne za dimenziju Entuzijazma. Sazet prikaz prediktorskih i kriterijskih
varijabli, statisticki znacajnih Beta pondera koji su prikazani u tijelu tablice i koeficijenata

determinacije, prikazan je u Tablici 41.

132



Tablica 41. Statisticki znacajni Beta ponderi i koeficijenti determinacije dobiveni tumacenjem
dimenzija angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova na temelju

identifikacije potrosaca s ¢lanovima i markom drustvene mreze sportskog kluba

Dimenzije angazmana potroSaca na druStvenim mrezama sportskih
klubova
::zigntei?izlzéiije Uzivanje | Entuzijazam | Dijeljenje | Paznja | Odobravanje® | Apsorpcija
Identifikacija | 0,220 0,330 0,417 -0,432
s clanovima
Identifikacija | 0,515 0,118 0,392 0,600 -0,297 0,678
s markom
R 0,458 0,168 0,539 0,442 0,439 0,528

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Obzirom da su obje dimenzije identifikacije povezane s gotovo svim dimenzijama
angazmana, moze biti prihvacena hipoteza po kojoj identifikacija potrosaca s clanovima
drustvene mreze sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na potroSacev angaZman na
drusStvenim mrezama sportskog kluba te hipoteza po kojoj identifikacija potrosaca s markom
sportskog kluba na drustvenim mreZama ima pozitivan utjecaj na potrosacev angazman na

drustvenim mreZama sportskog kluba.

3.5.1.3. Utjecaj angaZzmana potros$aca na drustvenim mreZzama sportskih klubova

na ishode potrosacevog angazmana (povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost marki)

Kako bi se analizirao utjecaj angazmana potro$aca na drustvenim mrezama sportskih klubova
na ishode potroSacevog angazmana (povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost marki), u nastavku,
provedene su tri multiple regresijske analize, enter metodom, u kojima su dimenzije
angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova (Uzivanje, Entuzijazam,
Dijeljenje, Paznja, Odobravanje® i Apsorpcija) predstavljale nezavisne varijable, dok je svaka
pojedina dimenzija ishoda angazZmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskog kluba
predstavljala zavisnu varijablu. Dimenzije identifikac ishoda angazmana potrosaca na
drustvenim mrezama sportskog kluba kao i dimenzije angazmana potrosaca na drustvenim
mrezama sportskog kluba formirani su kao faktorski skorovi za svakog individualnog
ispitanika. Interpretacija se vodila sugestijama De Vausa (2002) o negativnim faktorskim
ucitanjima da oni zapravo ne smanjuju jacinu veze nego samo naznacuju smjer povezanosti
Cestica u faktoru. Te sukladno tome su negativne bete kod regresija i viSestrukih regresija

promatrane kao pozitivne (ukoliko se radi o dimenziji angazmana Odobravanje?).
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U prvoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski sklop ¢inile su dimenzije angazmana
potrosaca na druStvenim mrezama sportskih klubova (Uzivanje, Entuzijazam, Dijeljenje,
Paznja, Odobravanje® i Apsorpcija), dok je Zadovoljstvo, kao jedan od ishoda angazmana

potros$aca na drustvenim mreZzama sportskog kluba predstavljalo zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
58,209; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (Sest analiziranih prediktora) tumaci 53%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su dvije dimenzije angaZmana
potrosaca na drustvenim mrezama sportskog kluba (Entuzijazam i Odobravanje?) statisticki
znaajni prediktori Zadovoljstva, kao jednog od ishoda angaZmana potrosaca na
drustvenim mreZama sportskog kluba. Pri tome, §to je kod potroSaca prilikom angazmana
u vecoj mjeri izrazena dimenzija Entuzijazma te dimenzija Odobravanja, to je veca razina
Zadovoljstva drustvenom mrezom sportskog kluba. Rezultat provedene analize prikazan je u
Tablici 42.

Tablica 42. Utjecaj dimenzija angazmana potroSaca na drustvenim mrezama sportskog kluba

na Zadovoljstvo, kao jedan od ishoda angazmana potrosaca na drustvenim mreZzama sportskog
kluba

Nezavisne varijable: dimenzije angazmana potros$ac¢a na drustvenim mreZama
sportskog kluba (Uzivanje, Entuzijazam, Dijeljenje, Paznja, Odobravanje®, Apsorpcija)
Zavisna varijabla: Zadovoljstvo - ishod angaZzmana potro$aca na drustvenim mreZama
sportskog kluba

B Standa[dna Beta T - omjer

pogreska

Konstanta 0,014 0,038 0,371
UZivanje -0,017 0,061 -0,015 -0,273
Entuzijazam 0,645 0,051 0,620 12,542%***
Dijeljenje -0,067 0,068 -0,065 -0,985
PaZnja -0,062 0,064 -0,059 -0,965
Odobravanije® -0,318 0,068 -0,306 -4,687***
Apsorpcija -0,015 0,069 -0,014 -0,213
R 0,540
R? (adj) 0,530
F omjer 58,209***

N=305; *** p < 0.001; ** p <0.01; * p < 0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja
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U drugoj multiploj regresijskoj analizi prediktorski sklop ¢inile su dimenzije angazmana
potrosaca na druStvenim mrezama sportskih klubova (Uzivanje, Entuzijazam, Dijeljenje,
Paznja, Odobravanje® i Apsorpcija), dok je Povjerenje, kao jedan od ishoda angazmana

potros$aca na drustvenim mreZzama sportskog kluba predstavljalo zavisnu varijablu.

Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
43,860; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (Sest analiziranih prediktora) tumaci 46%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako je dimenzija Entuzijazma, jedini
statisticki znacajan prediktor Povjerenja, kao jednog od ishoda angazmana potro$a¢a na
drusStvenim mreZama sportskog kluba. Pri tome, §to je kod potrosaca prilikom angazmana
u vecoj mjeri izrazena dimenzija Entuzijazma, to je veca razina Povjerenja prema marki

drustvene mreze sportskog kluba. Rezultat provedene analize prikazan je u Tablici 43.

Tablica 43. Utjecaj dimenzija angazmana potro$aca na druStvenim mrezama sportskog kluba

na Povjerenje, kao jedan od ishoda angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskog
kluba

Nezavisne varijable: dimenzije angaZzmana potro$ac¢a na drustvenim mreZama
sportskog kluba (Uzivanje, Entuzijazam, Dijeljenje, Paznja, Odobravanje®, Apsorpcija)
Zavisna varijabla: Povjerenje - ishod angaZmana potro$a¢a na drustvenim mrezama
sportskog kluba

B Standa[dna Beta T - omjer

pogreska

Konstanta 0,012 0,04 0,310
UZivanje 0,07 0,064 0,066 1,085
Entuzijazam 0,607 0,054 0,597 11,240***
Dijeljenje 0,076 0,072 0,076 1,058
Paznja -0,097 0,068 -0,095 -1,436
Odobravanje® -0,122 0,071 -0,120 -1,707
Apsorpcija 0,005 0,073 0,005 0,070
R 0,469
R? (adj) 0,458
F omjer 43,860***

N=305; *** p <0.001; **p < 0.01; *p<0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U tre¢oj multiploj regresijskoj analizi prediktorski sklop ¢inile su dimenzije angaZmana
potrosaca na druStvenim mrezama sportskih klubova (Uzivanje, Entuzijazam, Dijeljenje,
Paznja, Odobravanje® i Apsorpcija), dok je Lojalnost, kao jedan od ishoda angazmana

potrosaca na drustvenim mrezama sportskog kluba predstavljala zavisnu varijablu.
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Analizirani prediktorski sklop statisticki je znacajan prediktor kriterijske varijable (F omjer =
101,742; p=0,000), pri ¢emu prediktorski sklop (Sest analiziranih prediktora) tumaci 67%
varijance kriterijske varijable. Pri tome, utvrdeno je kako su Cetiri dimenzije angaZmana
potrosaca na druStvenim mreZzama sportskog kluba (UZivanje, Entuzijazam, Dijeljenje i
Odobravanje®) statisti¢ki zna¢ajni prediktori Lojalnosti, kao jednog od ishoda angazmana
potrosaca na druStvenim mreZama sportskog kluba. Pri tome, $to su kod potroSaca
prilikom angazmana u vecoj mjeri izrazene dimenzije Odobravanja, UzZivanja, Entuzijazma i
Dijeljenja, to je vecéa razina Lojalnosti drustvenoj mrezi sportskog kluba. Rezultat provedene

analize prikazan je u Tablici 44.

Tablica 44. Utjecaj dimenzija angazmana potro$aca na drustvenim mrezama sportskog kluba

na Lojalnost, kao jedan od ishoda angazmana potro$aca na drustvenim mrezama sportskog

kluba

Nezavisne varijable: dimenzije angazmana potro$ac¢a na drustvenim mreZama
sportskog kluba (Uzivanje, Entuzijazam, Dijeljenje, Paznja, Odobravanje?, Apsorpcija)
Zavisna varijabla: Lojalnost - ishod angaZmana potro$aca na drustvenim mreZzama
sportskog kluba

B Standatdna Beta T - omjer

pogreska

Konstanta 0,012 0,030 0,411
Uzivanje 0,119 0,048 0,117 2,451*
Entuzijazam 0,267 0,041 0,274 6,580***
Dijeljenje 0,21 0,054 0,218 3,886***
Paznja -0,031 0,051 -0,032 -0,612
Odobravanije® -0,407 0,054 -0,418 -7 ,594***
Apsorpcija 0,003 0,055 0,003 0,058
R 0,672
R? (adj) 0,665
F omjer 101,742%**

N=305; *** p <0.001; ** p < 0.01; *p < 0.05
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Prema svemu navedenom, medu analiziranim dimenzijama angaZmana potrosata na
drustvenim mrezama sportskih klubova, Entuzijazam se pokazao najprediktivnijom
dimenzijom angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova za ishode
potrosaeva angazmana, dok su se dimenzije Paznje i Apsorpcije pokazale najmanje
prediktivnima, odnosno, nisu se pokazale statisticki znacajnim prediktorima niti jednog

ishoda potroSaeva angazmana na drustvenim mrezama sportskih klubova. Pri tome,
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analizirane dimenzije angazmana potroSaca na druStvenim mreZzama sportskih klubova u
najvecoj su mjeri prediktivne za Lojalnost prema drustvenoj mrezi sportskog kluba, dok su u
relativno najmanjoj mjeri prediktivne za Povjerenje prema marki drustvene mreze sportskog
kluba. Sazet prikaz prediktorskih i kriterijskih varijabli, statisticki znacajnih Beta pondera koji

su prikazani u tijelu tablice i koeficijenata determinacije, prikazan je u Tablici 45.

Tablica 45. Statisti¢ki znacajni Beta ponderi i koeficijenti determinacije dobiveni tumacenjem
ishoda angazmana potroSa¢a na druStvenim mreZzama sportskih klubova dimenzijama

angazmana potroSaca na druStvenim mrezama sportskih klubova

Ishodi angazmana potroSaca na druStvenim mrezama
sportskih klubova

Dimenzije angaZmana Zadovoljstvo Povjerenje Lojalnost
Uzivanje 0,117
Entuzijazam 0,620 0,597 0,274
Dijeljenje 0,218
Paznja

Odobravanje® -0,306 -0,418
Apsorpcija

R’ 0,530 0,458 0,665

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Obzirom da su gotovo sve dimenzije angazmana potro$aca na drustvenim mreZama sportskih
klubova povezane s ishodom lojalnosti, moze biti prihvac¢ena hipoteza po kojoj potrosacev
angazman na druStvenim mrezama sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na lojalnost
potrosaca prema marki sportskog kiuba. Obzirom na PH4 te PH5, iako su za ishod
zadovoljstva prediktivne samo dvije dimenzije angazmana, dok je za ishod povjerenja
prediktivna samo jedna dimenzija angazmana, obzirom da prediktivne dimenzije angazmana
potrosaca tumace relativno velik udio ishoda zadovoljstva i povjerenja, hipoteza po kojoj
potrosacev angazman na druStvenim mreZama sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na
povjerenje potrosaca prema marki sportskog kluba te hipoteza po kojoj potrosacev angazman
na drustvenim mrezama sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na zadovoljstvo markom

sportskog kluba, mogu biti prihvacene.

U nastavku, kako bi se postavljene hipoteze mogle jednozna¢no testirati, konsturiran je

jedinstveni indikator motivacije (na nacin da su sve ekstrahirane dimenzije motivacije
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potrosaca na angazman na druStvenim mrezama zbrojene), jedinstveni indikator intrinzicne
motivacije (na nacin da su zbrojene ekstrahirane dimenzije intrinzicne motivacije potrosaca na
angazman na drustvenim mrezama; Informacije, Zabava, Osobni identitet te Ljubav prema
marki), jedinstveni indikator ekstrinzi¢ne motivacije (na nacin da su zbrojene ekstrahirane
dimenzije ekstrinzi¢ne motivacije potroSaca na angazman na drustvenim mrezama; Nagrada,
Osnazivanje® te lntegracija i drustvena interakcija®), te jedinstveni indikator angazmana
potroSaca na druStvenim mrezama sportskih klubova (na nacin da su zbrojene sve ekstrahirane
dimenzije potroSateva angazmana: Entuzijazam, Uzivanje, Apsorpcija, Dijeljenje®, Ucenje,

Odobravanje).

U Tablici 46 prikazane su interkorelacije svih osam analiziranih konceptualnih varijabli.
Obzirom na motivatore za sudjelovanjem na druStvenim mrezama sportskih klubova,
intrinziéni motivatori u vecoj su mjeri povezani s obje vrste identifikacije, analiziranim
kognitivnim, emocionalnim i bihevioralnim komponentama prilikom potroSaeva angazmana
na drustvenim mrezama sportskog kluba te sva tri ishoda angazmana, dok su ekstrinzi¢ni
motivatori sa navedenim konceptualnim varijablama povezani u manjoj mjeri te negativno.
Drugim rijeima, Sto je potrosa¢ u vecoj mjeri na angazman na druStvenim mreZama
motiviran intrinziénim motivima (dimenzijama Informacije, Zabava, Osobni identitet te
Ljubav prema marki), to je u ve¢oj mjeri identificran s ¢lanovima i markom drustvene mreze
sportskog kluba, u vecoj mjeri prilikom angazmana ispoljava analizirane kognitivne,
emocionalne i bihevioralne dimenzije angazmana, te u vecoj mjeri iskazuje zadovoljstvo,
povjerenje i lojalnost prerma druSvneoj mrezi sportskog kluba. S duge pak strane, $to je
potrosa¢ u vecoj mjeri na angazman na druStvenim mrezama motiviran ekstrinzi¢nim
motivima (u ve¢oj mjeri dimenzijom Nagrade, a u manjoj mjeri dimanzijama OsnazZivanje te
Integracija i drustvena interakcija), to je U manjoj mjeri identificran s ¢lanovima i markom
drustvene mreze sportskog kluba, u manjoj mjeri prilikom angazmana ispoljava analizirane
kognitivne, emocionalne i bihevioralne dimenzije angazmana, te u manjoj mjeri iskazuje
zadovoljstvo, povjerenje i lojalnost prerma drusvneoj mrezi sportskog kluba. Obzirom na
identifikaciju, obje vrste identifikacije u ve¢oj su mjeri povezane s intrinziénim motivatorima
sudjelovanja na drustvenim mreZama sportskih klubova, a u manjoj mjeri s ekstrinzi¢nim
motivatorima. Pri tome, identifikacija s ¢lanovima drustvene mreze sportskog kluba u vecoj je
mjeri povezana s ekstrinzicnim motivatorima sudjelovanja na druStvenim mrezama sportskih
klubova (Nagrada, osnazivanje® i Integracija i dru$tvena interakcija®), dok je identifikacija s

markom drustvene mreze sportskog kluba u vecoj mjeri povezana s intrinzicnom motivacijom
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pracenja drustvenih mreza (informacije, zabava, osobni identitet i ljubav prema marki).
Nadalje, vecu razinu povjerenja, zadovoljstva i lojalnosti iskazuju intrinzi¢no motivirani, a u
manjoj mjeri ekstrinzino motivirani; te u vecoj mjeri identificirani s ¢lanovima, a u manjoj
mjeri identificirani s markom. Re€eno na drugaciji na¢in, dok je identifikacija s markom
sportskog kluba u vecoj mjeri povezana s analiziranim kognitivnim, emocionalnim i
bihevioralnim komponentama prilikom potroSaeva angazmana na druStvenim mrezama
sportskog kluba, identifikacija s ¢lanovima drustvene mreze u vecoj je mjeri povezana S
ishodima angazmana (povjerenje, zadovoljstvom te lojalnoS¢u). Razvidno je kako
identifikacija s markom dovodi do izrazenijih kognitivnih, emocionalnih i bihevioralnih
komponenti prilikom potro$aceva angazmana na drustvenim mrezama sportskog kluba, no na
razinu povjerenja, zadovoljstva i lojalnosti, u ve¢oj mjeri utjeCe identifikacija s ¢lanovima

mreze sportskog kluba.

Tablica 46. Interkorelacije analiziranih konceptualnih varijabli

(7] w
2. 2, 9
E < < < « Q Q g 4TS CI_)‘ —
T | 2% |85 | SE| & | E | £ | % 3
N © N © — > = N = c
8 SZ | £3 22 | E2 ) 3 2 =
o2 oo — o] o —

S |28 |28 | 22 | 2| Z N 2 S
Motivacija 1 794** | 0,101 | ,284** | ,335** | A410** | ,384** | 274** | 356**
Intrinzi¢na 1 -, 525%* | 553** | 5e4** | 659** | 540** | 470** | 577**
motivacija
Ekstrinzi¢na 1 -,502%* | - 447** | - 505** | - 347** | -387** | - 446**
motivacija
Identifikacija s 1 ,664** | 602** | 416** | ,430** | ,663**
¢lanovima
Identifikacija s 1 734%* | 263** | 288** | 574**
markom
Angazman 1 A40** | 473%* | 607**
Zadovoljstvo 1 ,620*%* | ,695**
Povjerenje 1 ,648**
Lojalnost 1
** < 0.001

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

3.5.1.4. Testiranje temeljne hipoteze

Temeljna znanstvena hipoteza po kojoj ,,Motivacija potrosaca na angazman na drustvenim
mrezama i identifikacija potrosaca s clanovima i markom drustvene mreze sportskog kluba,

kroz potrosacev angazman na drustvenoj mreZi sportskog kluba, razvija povjerenje,
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zadovoljstvo i lojalnost potrosaca, testirana je medijacijskom analizom. U nastavku,
provedene su 162 zasebne medijacijske analize, pri ¢emu su nezavisne (prediktorske)
varijable predstavljali motivatori angazmana na druStvenim mrezama sportskih klubova
(Zabava, Osobni identitet, Nagrada, Osnazivanje®, Informacije, Integracija i drustvena
interakcija®, Ljubav prema marki) te obje dimenzije identifikacije (ldentifikacija potrosaca s
Clanovima i markom drustvene mreze sportskog kluba), medijatorske (intervenirajuce)
varijable predstavljale su strukture (dimenzije) angaZmana potro$ac¢a na drusStvenim
mreZzama sportskih klubova (UzZivanje, Entuzijazam, Dijeljenje, Paznja, Odobravanje® i
Apsorpcija), dok su ishodi angazmana potroSa¢a na drustvenim mrezama sportskih klubova
(Povjerenje, Zadovoljstvo i Lojalnost) predstavljali zavisne (kriterijske) varijable. Drugim
rijeCima, analiziran je utjecaj svakog pojedinog motivatora potrosaca za sudjelovanjem na
druStvenim mrezama sportskih klubova i obje vrste identifikacije, posredstvom svake
zasebne dimenzije angazmana potro$aca na drustvenim mrezama sportskog kluba, na svaki
pojedini ishod potrosaceva angazmana na druStvenim mrezama sportskog kluba (povjerenje,
zadovoljstvo i lojalnost marki).

Na slici 8 prikazana je op¢a medijacijska shema, u kojoj nezavisna varijabla, posredstvom

medijatorske varijable, utjeCe na zavisnu varijablu.

Slika 8. Pretpostavljena medijacijska shema utjecaja nezavisne varijable posredstvom

medijatorske  varijable na  zavishu varijablu
R1
R2 ) R3 l
Nezavisna varijabla ————  Medijatorska | 74visna varijabla
A varijabla A
: :
| |
: R4 :
[ |
R5

Izvor: izrada autorice

Pri tome, prva relacija (R1) oznacava totalni efekt nezavisne varijable na zavisnu varijablu,
odnosno, uc¢inak nezavisne varijable na zavisnu varijablu u jednostavnom modelu linearne
regresije s jednim prediktorom i jednim kriterijem, u kojem medijatorska varijabla nije

prisutna kao prediktor (bez medijatorske varijable u modelu), druga relacija (R2) oznacava
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efekt nezavisne varijable na medijatorsku varijablu u jednostavnom modelu linearne regresije,
treca relacija (R3) oznacava efekt medijatorske varijable na zavisnu varijablu u modelu
viSestruke linearne regresije s dva prediktora (nezavisna i medijatorska varijabla) te jednim
kriterijem (zavisna varijabla), cetvrta relacija (R4) oznacava direktni efekt nezavisne
varijable na zavisnu varijablu, odnosno, uc¢inak nezavisne varijable na zavisnu varijablu u
modelu u kojem je i medijatorska varijabla prisutna kao prediktor (u sluéaju u kojem je
medijatorska varijabla kao drugi prediktor prisutna u modelu), dok peta relacija (R5)
oznacava indirektni efekt nezavisne varijable na zavisnu varijablu, odnosno, indirektni
efekt (medijacijski efekt) predstavlja ucinak nezavisne varijable na zavisnu varijablu
posredstvom medijatorske varijable, odnosno, razinu u kojoj je odnos izmedu nezavisne i

zavisne varijable posredovan medijatorskom varijablom.

Baron i Kenny (1986) predlazu proceduru od tri koraka, odnosno, provodenje tri zasebne
regresijske analize, sa svrhom utvrdivanja medijacijskog efekta. Prema navedenim autorima

medijacijski efekt je prisutan ukoliko se ispune sljedeca Cetiri uvjeta:

a) regresijski koeficijent regresije (b) u prvoj regresijskoj relaciji (R1) treba biti
statisticki znaCajan, odnosno, nezavisna varijabla mora biti statisticki znacajan
prediktor zavisne varijable

b) regresijski koeficijent regresije (b) u drugoj regresijskoj relaciji (R2) treba biti
statisticki znaCajan, odnosno, nezavisna varijabla mora biti statisticki znacajan
prediktor medijatorske varijable

c) regresijski koeficijent regresije (b) u trecoj regresijskoj relaciji (R3) treba biti
statisti¢ki znacajan, odnosno, u modelu u kojem su i nezavisna 1 medijatorska varijabla
prisutne kao prediktori, medijatorska varijabla mora biti statisticki znacajan prediktor
zavisne varijable

d) iznos regresijskog koeficijenta (b) nezavisne varijable, u cetvrtoj regresijskoj relaciji
(R4), odnosno, u modelu u kojem su i nezavisna i medijatorska varijabla prisutne kao
prediktori, mora biti manji od iznosa regresijskog koeficijenta (b) nezavisne varijable

utvrdenog u prvoj regresijskoj relaciji (R1).

Newsom (2020) isti¢e kako je rije¢ o potpunoj medijaciji ukoliko u relaciji R4 nezavisna
varijabla ne predstavlja statisticki znacajnog prediktora zavisne varijable, dok Field (2009)

istie kako je rije¢ o medijaciji ukoliko je prediktivna snaga nezavisne varijable u predvidanju
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zavisne varijable manja u cetvrtoj regresijskoj relaciji (R4) od one dobivene u prvoj
regresijskoj relaciji (R1), odnosno, ukoliko se iznos korelacije nezavisne i zavisne varijable
smanjuje ukljucivanjem medijatorske varijable, pri ¢emu se u slucaju u kojem korelacija /
regresijski koeficijent nezavisne varijable iznosi nula u Cetvrtoj regresijskoj relaciji (R4), radi

o perfektnoj (potpunoj) medijaciji.

Prema brojnim autorima koje navode Newsom (2015) i Field (2013) prikazani pristup
utvrdivanja medijacijskog efekta kojeg su 1986. godine predlozili Baron i Kenny karakterizira
nedostatak u vidu nepostojanja procjene veli¢ine medijacijskog efekta. Sukladno navedenom,
u godinama koje slijede, razni autori, primjerice Sobel (1982), Hayes (2008), MacKinnon
(2008), predlazu alternativne pristupe, u kojima se izraCunava indirektni efekt odnosno veli¢ina

ucinka medijacije te se testira njegova statisticka znacajnost.

U okviru ovoga rada u svrhu procjene indirektnog efekta te testiranja njegove statisticke
znaGajnosti koristena je makronaredba PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3.2 U
nastavku, prezentirani su sazeti rezultati dobiveni pokretanjem makronaredbe PROCESS
Procedure for SPSS Version 3.5.3. (Hayes, 2018) u svrhu testiranja medijacijskog efekta
Angazmana na druStvenim mreZzama sportskih klubova u okviru svake provedene

medijacijske analize.*

Pretpostavljena medijacijska shema, odnosno hipoteza po kojoj motivatori potrosaca za
sudjelovanjem na druStvenim mreZama sportskih klubova 1 obje dimenzije identifikacije,
posredstvom angazmana potroSaca na druStvenim mreZama sportskog kluba, utjeCu na
povjerenje, zadovoljstvo 1 lojalnost marki, testirana je procjenom znacajnosti indirektnog
efekta. Obzirom da rezultati provedenih analiza potvrduju predlozeni medijacijski efekt u 144
provedene analize, odnosno, obzirom da je u 144 provedene analize indirektni efekt statisticki

znaajan, odnosno, interval pouzdanosti ne sadrzi nulu, zakljucuje se kako angaZman

2 PROCESS je makronaredba za SPSS, SAS i R koja na manifestnim varijablama izmedu ostalog analizira
u¢inak medijacije. Autor naredbe je Andrew F. Hayes (2018) te se kao alat modeliranja manifestnih varijabli
Siroko koristi u znanstvenim istrazivanjima u svrhu procjene direktnog i indirektnog efekta u medijacijskoj
analizi.

% U svrhu testiranja statisticke znalajnosti indirektnog u&inka / efekta, odnosno, u svrhu izraunavanja
standardne pogreske i konstruiranja 95% intervala pouzdanosti indirektnog ucinka / efekta, primijenjena je

metoda ,,bootstrapping*-a na temelju 5000 uzorkovanih replikacija.
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potrosaca na druStvenim mreZama sportskog kluba doista posreduje odnos izmedu
motivatora potroSaca za sudjelovanjem na drustvenim mrezama sportskih klubova i obje
dimenzije identifikacije te povjerenja, zadovoljstva i lojalnosti marki, odnosno, kako veza
izmedu motivatora potro$ata za sudjelovanjem na druStvenim mreZama sportskih
klubova i obje dimenzije identifikacije te ishoda potro$afeva angazmana na drustvenim
mrezama sportskih klubova nije direktna, ve¢ je posredovana strukturom angaZmana
potrosaca na druStvenim mreZama sportskog kluba. Rezultat analize medijacijskog

Utjecaja angazmana, prikazan je u Tablici 47%.

Tablica 47. Utjecaj motivatora potrosaca za sudjelovanjem na druStvenim mrezama sportskih
klubova i obje dimenzije identifikacije na povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost potrosaca

posredstvom strukture angazmana potrosaca na drustvenim mrezama sportskog kluba

- - o
Za\_/_lsna Medu_:_;ltorska Nezavisna varijabla Indirektni efekt 95% mterva_l
varijabla varijabla pouzdanosti

Povjerenje Standardizirani . ..

b indirektni efekt | DO | Gomii
|dentifikacija s 0,12 0,12 005 | 0,19
¢lanovima
Identifikacija s 0,25 0,25 0,16 0,36
markom
Zabava 0,18 0,17 0,12 0,26
Usivani Osobni identitet 0,24 0,23 0,17 0,32
zivanje Nagrada 0,13 0,12 0,08 0,18
Osnaiivanjea -0,17 -0,17 -0,24 -0,10
Informiranje 0,07 0,06 0,03 0,11
D_rustvena_l_ 1raltegracua -0.12 011 -0.18 -0,06
i interakcija
Ljubav prema marki 0,10 0,09 0,04 0,16
Identifikacija s 0,24 0,24 017 | 032
¢lanovima
Identifikacija s 0,21 0,21 0,15 0,28
markom
Zabava 0,29 0,27 0,21 0,39
Entuziiazam Osobni identitet 0,16 0,16 0,10 0,23
! Nagrada 0,13 0,12 005 | 021
Osnazivanje® -0,22 -0,22 -0,30 -0,15
Informiranje 0,34 0,31 0,24 0,44
!)_rustvena_l_ ngtegracua -0.37 -0.36 -0.48 027
i interakcija
Ljubav prema marki 0,40 0,39 0,29 0,52
. Identifikacija s 0,19 0,18 011 | 027
Dijeljenje markom
Zabava 0,11 0,10 0,06 0,16

% Kako sugerira Field (2013), osim prikaza statisticki znatajnog indirektnog efekta u medijacijskoj analizi,
pozeljno je prikazati i 95% intervale pouzdanosti indirektnog efekta.

*7 Prilikom interpretacije regresijskih koeficijenata dimenzija OsnaZivanje, Drustvena integracija i interakcija te
Odobravanje, obzirom da se radi o faktorima ¢ije su sve Cestice negativno saturirane, zanemarju se predznaci
regresijskim koeficijentima koji su prikazani u Tablici 57, kako sugerira De Vaus (2002).
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Osobni identitet 0,13 0,13 0,08 0,19
Nagrada 0,09 0,09 0,05 0,14
Osnazivanje® -0,12 -0,12 -0,20 -0,05
Drustvena integraclja | g o7 0,07 011 | -003
i interakcija
Ljubav prema marki 0,06 0,06 0,01 0,11
Identifikacija s 0,08 0,08 002 | 014
¢lanovima
Identifikacija s 0,18 0,17 0,08 0,28
markom
Pasni Zabava 0,12 0,12 0,07 0,19
aznja Osobni identitet 0,14 0,13 008 | 020
Nagrada 0,05 0,05 0,01 0,09
Osnazivanjea -0,10 -0,09 -0,16 -0,04
Drustvena integracija | 4 o7 20,06 012 | 0,02
i interakcija
|dentifikacija s 0,18 0,17 009 | 0,26
¢lanovima
Identifikacija s 0,25 0,24 017 0,34
markom
Zabava 0,18 0,16 0,11 0,24
Odobravanje | Osobni identitet 0,17 0,16 0,11 0,24
Nagrada 0,11 0,10 0,05 0,17
OsnaZivanje® -0,18 -0,17 -0,26 -0,11
D’rustvena.t_ ngtegracua -0,14 014 2021 -0,08
i interakcija
Ljubav prema marki 0,12 0,12 0,05 0,20
|dentifikacija s 0,07 0,07 001 | 013
¢lanovima
Identifikacija s 0,19 0,18 0,09 0,29
markom
Zabava 0,12 0,11 0,07 0,18
Apsorpcija Osobni identitet 0,19 0,18 0,12 0,26
Nagrada 0,10 0,10 0,06 0,16
Osnazivanje® -0,11 -0,11 -0,17 -0,04
D_rustvena_l_ 1raltegracua -0,07 -0,06 011 0,02
i interakcija
Ljubav prema marki 0,05 0,05 0,01 0,10
. . o
Zaylsna Medlj.z_;ltorska Nezavisha varijabla Indirektni efekt 95% lnterva_l
varijabla varijabla pouzdanosti
Zadovoljstvo Standardizirani . .
b indirektni efekt Donji Gornji
Identifikacija s 0,09 0,08 002 | 015
¢lanovima
Identifikacija s 0,21 0,20 0,12 0,31
markom
Zabava 0,11 0,10 0,05 0,18
Uzivanje Osobni identitet 0,22 0,21 0,15 0,31
Nagrada 0,10 0,10 0,06 0,16
Osnazivanje® -0,15 -0,15 -0,23 -0,08
Informiranje 0,05 0,05 0,02 0,09
!)_rustvena_l_ ngtegracua -0,07 007 013 001
i interakcija
Identifikacija s 0,27 0,26 019 | 035
.. ¢lanovima
Entuzijazam Identifikacija s
J 0,24 0,23 016 | 0,32
markom
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Zabava 0,30 0,27 0,20 0,40
Osobni identitet 0,18 0,17 0,11 0,26
Nagrada 0,14 0,13 0,05 0,22
Osnazivanje® -0,26 -0,25 -0,35 -0,17
Informiranje 0,36 0,32 0,25 0,48
Drustvena integraclja | g 4 -0,40 053 | -031
i interakcija
Ljubav prema marki 0,35 0,33 0,24 0,46
Identifikacija s 0,16 0,16 0,09 0,25
markom
Zabava 0,07 0,07 0,03 0,12
Diielienie Osobni identitet 0,13 0,13 0,08 0,19
JENEN) Nagrada 0,08 0,08 004 | 013
Osnazivanjea -0,13 -0,13 -0,21 -0,06
Drustvena integracija | 4 o 20,05 0,09 | -0,01
i interakcija
|dentifikacija s 0,09 0,09 004 | 014
¢lanovima
Identifikacija s 0,20 0,19 0,12 0,29
markom
Pasni Zabava 0,11 0,10 0,05 0,17
azga Osobni identitet 0,16 0,16 011 | 024
Nagrada 0,05 0,05 0,01 0,10
Osnaiivanjea -0,12 -0,12 -0,18 -0,07
P.rustvena.l_ 11;tegracua -0,07 20,07 20,12 -0,03
i interakcija
Identifikacija s 0,25 0,24 016 | 034
¢lanovima
Identifikacija s 0,32 0,30 0,23 0,42
markom
Zabava 0,19 0,17 0,12 0,26
Odobravanje | Osobni identitet 0,21 0,20 0,14 0,29
Nagrada 0,12 0,12 0,06 0,19
Osnazivanje® -0,24 -0,23 -0,33 -0,16
D_rustvena_l_ 1raltegracua -0.18 017 -0.25 011
i interakcija
Ljubav prema marki 0,11 0,11 0,04 0,18
Identifikacija s 0,06 0,05 0,0020 | 0,11
¢lanovima
Identifikacija s
markom 0,16 0,16 0,08 0,26
Zabava 0,07 0,07 0,02 0,13
Apsorpcija Osobni identitet 0,19 0,18 0,12 0,27
Nagrada 0,09 0,09 0,05 0,14
Osnaiivanjea -0,11 -0,11 -0,17 -0,05
Informiranje 0,03 0,03 0,0007 0,06
D_rustvene_l_ 12tegrac1ja -0,05 -0,04 -0,09 -0,01
i interakcija
- - o
Za\_/_lsna Medu_gtorska Nezavisna varijabla Indirektni efekt 95% mterva_l
varijabla varijabla pouzdanosti
Lojalnost Standardizirani . .
b indirektni efekt | DO | Gomii
|dentifikacija s 0,12 0,15 015 | 0,09
¢lanovima
. Identifikacija s
Uzivanje markom 0,25 0,21 0,21 0,12
Zabava 0,18 0,23 0,22 0,16
Osobni identitet 0,24 0,30 0,30 0,22
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Nagrada 0,13 0,16 0,17 0,10
Osnazivanje® -0,17 -0,22 -0,22 -0,29
Informiranje 0,07 0,10 0,10 0,04
Drustvena integracija | 1 0,21 021 | -027
i interakcija
Ljubav prema marki 0,10 0,17 0,17 0,11
Identifikacija s 0,14 0,15 010 | 019
¢lanovima
Identifikacija s 0,14 0,14 0,09 0,19
markom
Zabava 0,20 0,20 0,14 0,27
Entuziiazam Osobni identitet 0,12 0,13 0,07 018
. Nagrada 0,10 0,10 0,04 0,16
Osnazivanjea -0,16 -0,16 -0,21 -0,11
Informiranje 0,31 0,29 0,22 0,41
D_rustvena_l_ 11;tegracua -0,26 -0,26 -0,35 -0,18
i interakcija
Ljubav prema marki 0,19 0,19 0,10 0,29
|dentifikacija s 0,26 0,27 019 | 033
¢lanovima
Identifikacija s 0,34 0,34 0,27 0,42
markom
Zabava 0,22 0,21 0,16 0,28
Dijeljenje Osobni identitet 0,26 0,26 0,19 0,34
Nagrada 0,18 0,18 0,11 0,26
OsnaZivanje® -0,33 -0,34 -0,41 -0,27
!).rustvena.l_n;tegracua 022 022 027 016
i interakcija
Ljubav prema marki 0,21 0,22 0,10 0,29
Identifikacija s 0,10 0,11 005 | 016
¢lanovima
Identifikacija s 0,14 0,14 0,06 0,22
markom
Zabava 0,17 0,16 0,11 0,23
PaZnja Osobni identitet 0,18 0,18 0,13 0,25
Nagrada 0,07 0,07 0,02 0,12
Osnazivanje® -0,14 -0,14 -0,19 -0,09
D_rustvena_l_ 1raltegracua -0.15 015 -0.20 -0.10
i interakcija
Ljubav prema marki 0,12 0,12 0,07 0,17
Identifikacija s 0,14 0,34 035 | 027
¢lanovima
Identifikacija s 0,14 0,37 0,37 0,29
markom
Zabava 0,20 0,30 0,29 0,22
Odobravanje | Osobni identitet 0,12 0,28 0,28 0,20
Nagrada 0,10 0,17 0,18 0,09
Osnaiivanjea -0,16 -0,32 -0,32 -0,40
D_rustvene_l_ 12tegrac1ja -0,26 -0,33 -0,33 -0,40
i interakcija
Ljubav prema marki 0,19 0,33 0,34 0,27
|dentifikacija s 0,14 0,34 035 | 027
¢lanovima
) Identifikacija s 0,14 011 0,12 0,06
Apsorpcija markom
Zabava 0,20 0,14 0,15 0,05
Osobni identitet 0,12 0,18 0,18 0,12
Nagrada 0,10 0,26 0,27 0,19
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Osnaiivanjea -0,16 0,15 0,16 0,10
Drustvena integracija | ;g 20,16 021 | 0,11
i interakcija® ’ ’ ’ ’
Ljubav prema marki 0,13 0,13 0,08 0,17

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

U Tablici 48 prikazani su modeli u kojima testiranjem medijacijskog efekta pomocu
PROCESS Procedure for SPSS Version 3.5.3. nije utvrden statisticki znacajan interakcijski
efekt, odnosno, modeli u kojima utvrdena veza izmedu nezavisne i zavisne varijable nije

posredovana angazmanom potrosaca na drustvenim mrezama sportskog kluba.

Tablica 48. Modeli u kojima utvrdena veza izmedu nezavisne i zavisne varijable nije

posredovana angazmanom potroSaca na druStvenim mrezama sportskog kluba

Zavisna varijabla Medijatorska varijabla Nezavisna varijabla
Povjerenje Dijeljenje Identifikacija s ¢lanovima
Povjerenje Dijeljenje Informiranje
Povjerenje Paznja Informiranje
Povjerenje Paznja Ljubav prema marki
Povjerenje Odobravanje Informiranje
Povjerenje Apsorpcija Informiranje

Zadovoljstvo UZivanje Ljubav prema marki
Zadovoljstvo Dijeljenje Identifikacija s ¢lanovima
Zadovoljstvo Dijeljenje Informiranje
Zadovoljstvo Dijeljenje Ljubav prema marki
Zadovoljstvo PaZnja Informiranje
Zadovoljstvo PaZnja Ljubav prema marki
Zadovoljstvo Odobravanje Informiranje
Zadovoljstvo Apsorpcija Ljubav prema marki
Lojalnost Dijeljenje Informiranje
Lojalnost PazZnja Informiranje
Lojalnost Odobravanje Informiranje
Lojalnost Apsorpcija Informiranje

Izvor: Obrada rezultata istraZivanja

Obzirom na sve izneseno, zakljuuje se kako motivatori potroSata na angaZman na
drustvenim mrezama sportskih klubova (Zabava, Osobni identitet, Nagrada, OsnaZivanjé®,
Informacije, Integracija i drustvena interakcija®, Ljubav prema marki), identifikacija

potroSaca s ¢lanovima drustvene mreze sportskog kluba te identifikacija potroSac¢a s markom
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drustvene mreze sportskog kluba, posredstvom angazmana potrosaca na drustvenim mrezama
sportskih klubova (Uzivanje, Entuzijazam, Dijeljenje, Paznja, Odobravanje® i Apsorpcija),
utjecu na ishode potrosaceva angazmana na druStvenim mrezama sportskog kluba
(Povjerenje, Zadovoljstvo i Lojalnost marki). Drugim rije¢ima, zakljuCuje se kako angazman
potrosaca na drustvenim mrezama sportskog kluba doista posreduje odnos izmedu motivatora
potrosaca na angazman na drustvenim mrezama sportskih klubova (Zabava, Osobni identitet,
Nagrada, Osnazivanje®, Informiranje, Drustvena integracija i interakcija®, Ljubav prema
marki) i dimenzija identifikacije (identifikacija potroSaca s ¢lanovima druStvene mreze
sportskog kluba, identifikacija potrosaca s markom druStvene mreze sportskog kluba) te
razine povjerenja, zadovoljstva i lojalnosti potrosac¢a prema marki drustvene mreze sportskog
kluba. Prema svemu navedenom, temeljna hipoteza po kojoj ,,Motivacija potroSaca na
angazman na druStvenim mreZzama i identifikacija potroSaca s ¢lanovima i markom drustvene
mreze sportskog kluba, kroz potroSacev angazman na drustvenoj mrezi sportskog kluba,

razvija povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost potrosaca“, moZze biti prihvacena.

3.5.2. Analiza pripadnika razli¢itih socio-demografskih grupacija

Kako bi se ustanovilo razlikuju li se statisticki znacajno pripadnici razlicitih socio-
demografskih grupacija u prosje¢nim rezultatima na 20 konceptualnih varijabli (ekstrahiranih
latentnih dimenzija dobivenih u prethodno prikazanim postupcima faktorizacije ¢etiri mjerna
instrumenta®® te indikatorima intrinzi¢ne i ekstrinzi¢ne motivacije pracenja drustvenih mreza
sportskih klubova), pojedine su socio-demografske varijable rekodirane. Naime, obzirom na
dob, ispitani su podijeljeni u dvije grupe: mladi potrosaci i navijaci sportskih klubova koji
prate sportske klubove na drustvenim mrezama (do 34 godine starosti) te stariji potrosaci i
navijaci sportskih klubova koji prate sportske klubove na druStvenim mrezama (35 1 vise
godina starosti). Obzirom na najveci zavrSeni stupanj obrazovanja, ispitani su klasificirani u
dvije kategorije, kategoriju nizeg stupnja obrazovanja, koja obuhvaca ispitanike Koji

posjeduju osnovnoskolski ili srednjoSkolski stupanj obrazovanja, te kategoriju viseg stupnja

28 Sedam dimenzija motivatora potroSaca na pracenje drustvenih mreza sportskih klubova (Zabava, Osobni
identitet, Nagrada, OsnazZivanje, Informacije, Integracija i druStvena interakcija, Ljubav prema marki), dvije
dimenzije identifikacije (Identifikacija potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba i ldentifikacija
potrosaca s markom drustvene mreze sportskog kluba); Sest dimenzija angaZzmana potrosac¢a na drustvenim
mrezama sportskih klubova (Entuzijazam, UzZivanje, Paznja, Apsorpcija, Dijeljenje, Ucenje, Odobravanje) te tri
dimenzije ishoda potro$a¢eva angaZmana na drustvenim mrezama sportskih klubova (Povjerenje, Zadovoljstvo
i Lojalnost marki).
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obrazovanja, koja obuhvaca ispitanike koji posjeduju viSe stupnjeve obrazovanja
(preddiplomski, diplomski, postdiplomski stupanj). Obzirom na radni status, u predstoje¢im
su analizama u obzir uzeti samo zaposleni i studenti, jer je broj pripadnika ostalih skupina
nedostatan za analizu. Obzirom na ucestalost odlaska na utakmice sportskog kluba kojeg prate
na druStvenim mrezama, ispitani su klasificirani u tri skupine, oni koji nikada ne odlaze na
utakmice sportskog kluba kojeg prate na drustvenim mrezama, oni koji to ¢ine jednom
godisnje ili rjede te oni koji na utakmice sportskog kluba kojeg prate na drustvenim mrezama

odlaze nekoliko puta godisnje ili mjese¢no.

U nastavku, ovisno o broju kategorija socio-demografskih varijabli, koriste¢i t-test za dva
nezavisna uzorka ili analizu varijance za vise od dva nezavisna uzorka, testirana je statisticka
znacajnost razlika prosje¢nih rezultata pripadnika razli¢itih socio-demografskih skupina na 20
konceptualnih varijabli.

Testirajuci razlikuju 1i se statisticki znac¢ajno muskarci i Zene u prosjecnim rezultatima na 20
konceptualnih varijabli, utvrdeno je kako se muski i Zenski navijaci razlikuju statisticki
znacajno na dimenziji ekstrinzi¢ne motivacije prac¢enja drustvenih mreza sportskih klubova te
na dimenziji Paznje, kao jednoj od dimenzija strukture angazmana potro$aca na drustvenim
mrezama sportskih klubova. Pri tome, osobe Zenskog spola u vecoj su mjeri na pracenje
druStvenih mreza sportskih klubova motivirane ekstrinziénim motivima, odnosno,
indikatorima dimenzija Integracija i drustvena interakcija, Osnazivanje i Nagrada; dok su na
dimenziji Paznje veci prosjecni rezultat postigle osobe muskog spola. Drugim rije¢ima, muski
navijaci, U ve¢oj mjeri od zenskih navijaCica, provode mnogo vremena razmisljajucéi o
sportskom Kklubu kojeg prate na drustvenim mrezama te wuvijek nadu vremena kako bi
razmisljali o sportskom klubu. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlike prosjeénih
rezultata na dimenziji Paznje izmedu muskih i zenskih navijaca koji prate sportske klubove na

drustvenim mrezama, prikazan je u Tablici 49.
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Tablica 49. Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlike prosje¢nih rezultata na dimenziji

Paznje izmedu muskih i zenskih navijaca koji prate sportske klubove na drustvenim mrezama

Statisticka
Leveneov test snacainost
Dimenzija homogenosti razIJike Varijabla Kategorije varijable
varijanci .
prosjeka
Spol Muski Zenski
P (n=166) (n=156)
Ekstrinzicna | ¢ _ a7 | (= 2177% | M+ SD |-0,061+ 0,515 | 0,066 + 0,500
motivacija
Angazman - | e _ g g9g taon =2,037* | M+SD | 0,106 +0,945 |-0,110+ 0,916
Paznja

*  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 5%
**  Statisti¢ki zna¢ajna razlika uz razinu rizika od 1%
*#% Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 0,1%
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Testirajuci razlikuju li se statisticki znacajno pripadnici razli¢itih dobnih skupina u prosje¢nim
rezultatima na 20 konceptualnih varijabli, utvrdeno je kako se mladi i stariji
navijaci/navijacice, razlikuju statisti¢ki znacajno u prosjecnim rezultatima na osam latentnih
dimenzija, i to Cetiri dimenzije motivatora potrosaca na prac¢enje drustvenih mreza sportskih
klubova, obje dimenzije identifikacije, jednoj dimenziji strukture angazmana potro$aca na
drustvenim mrezama sportskih klubova te jednoj dimenziji ishoda potrosaceva angazmana na
drustvenim mrezama sportskih klubova. Pri tome, obzirom na motivatore pracenja drustvenih
mreza sportskih klubova, osobe mlade Zivotne dobi (do 34 godine starosti) na pracenje
drustvenih mreza u vecoj su mjeri motivirane indikatorima dimenzija Osobni identitet,
Nagrade i Informacije, a u manjoj mjeri indikatorima dimenzije OsnaZivanja, dok osobe
starije zivotne dobi (35 i viSe godina starosti) drustvene mreze u veéoj mjeri prate radi
indikatora dimenzije Osnazivanja, a u manjoj mjeri radi indikatora dimenzija Osobni identitet,
Nagrade i Informacije. Obzirom na dimenzije identifikacije, s ¢lanovima drustvene mreze
sportskog kluba u veéoj se mjeri identificiraju osobe starije zivotne dobi (35 i viSe godina
starosti) a u manjoj mjeri osobe mlade Zivotne dobi, dok se s markom drustvene mreze
sportskog kluba u ve¢oj mjeri identificiraju osobe mlade Zivotne dobi (do 34 godine starosti) a
u manjoj mjeri osobe starije zivotne dobi. Obzirom na strukturu angazmana na druStvenim
mrezama sportskih klubova, pripadnici razlic¢itih dobnih skupina razlikuju se statisticki
znacajno na dimenziji Apsorpcije, kao jedne od kognitivnih komponenti potroSaceva
angazmana na druStvenim mrezama sportskog kluba. Pri tome, osobe mlade zivotne dobi u
vecoj se mjeri slazu s indikatorima dimenzije Apsorpcija. Drugim rijeima, prilikom

angazmana na druStvenim mrezama sportskih klubova, osobe mlade Zivotne dobi u vecoj se
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mjeri zanesu, zaborave na sve oko sebe te im vrijeme proleti kad su u interakciji sa sportskim
klubom na drustvenim mrezama te u vecoj mjeri nerado prekidaju interakciju sa sportskim
klubom na drustvenim mrezama. Obzirom na ishode potrosaceva angazmana na drustvenim
mrezama sportskih klubova, osobe mlade i starije Zivotne dobi razlikuju se statisti¢ki znac¢ajno
na dimenziji Povjerenja, pri ¢emu mladi ispitanici izraZzavaju vecu razinu povjerenja prema
marki drustvene mreze sportskog kluba, dok stariji ispitanici izrazavaju manju razinu
povjerenja prema marki drustvene mreze sportskog kluba. Rezultat testiranja statisticke
znaCajnosti razlika izmedu mladih i starijih navijaca koji prate sportske klubove na
drustvenim mrezama, Uz prikaz prosje¢nih vrijednosti analiziranih skupina na konceptualnim

varijablama na kojima je utvrdena statisticki znacajna razlika, prikazan je u Tablici 50.

Tablica 50. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika prosje¢nih razlika mladih i

starijih navijaca koji prate sportske klubove na druStvenim mreZama

Statisticka
Leveneov test nadainost
Dimenzija homogenosti razIJike Varijabla Kategorije varijable
varijanci .
prosjeka
. 351 vise
Dob Do(gz_lzgé)(%lne godina
B (n=120)
Motivacija - b =
Osobni F=2,157 82~ | M+SD | 0,150+ 0,923 |-0,251 + 0,863
. . 3,761
identitet
Motivacija - _ tz02) = -
Nagrada F =1,646 3335%ex | M#SD [ 01340885 |-0.223+0,936
Motivacija - _ * t221) = - -
OsnaZivanje F=6,512 3.037** M=+SD |-0,123+0,878 | 0,216 + 0,980
Motivacija - F=8458** | tugs =2,397* | M+SD | 0,096+0,725 | -0,163 + 1,011
Informacije
Identifikacija - | _ 549 W9 =" | \1SD |-0,088+0,924 | 0,129 +0,953
s ¢lanovima 2,007
Identifikacija - _ o _ *
s markom F=7,273 tioge) = 2,277 M+SD | 0,082+0,984 | -0,150+ 0,811
Angazman - F= togs) =
Apsorpciia 12 036+ 4og5wes | M#SD | 0175+1,013 | -0.276 + 0,823
Ishod - F=2362 | taip=2072%| M£SD | 0,080 0,905 | -0,149 = 1,023
Povjerenje

*  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 5%
**  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 1%
*** Statisticki znaCajna razlika uz razinu rizika od 0,1%
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja
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Testiraju¢i razlikuju li se statisticki znacajno pripadnici razli¢itih obrazovnih skupina u
prosje¢nim rezultatima na 20 konceptualnih varijabli, utvrdeno je kako se osobe razli¢itog
stupnja obrazovanja razlikuju statisticki znacajno na dimenziji Informacije, kao jednom od
motivatora potroSaca na pracenje druStvenih mreza sportskih klubova, pri ¢emu osobe nizih
stupnjeva obrazovanja druStvene mreze sportskih klubova u vecoj mjeri prate radi indikatora
dimenzije Informacija, dok osobe visih stupnjeva obrazovanja, druStvene mreze sportskih
klubova u manjoj mjeri prate radi indikatora dimenzije Informacije. Rezultat testiranja
statistiCke znacajnosti razlike prosje¢nih rezultata na dimenziji Informacija izmedu osoba

razli¢itog stupnja obrazovanja, prikazan je u Tablici 51.

Tablica 51. Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlike prosje¢nih rezultata na dimenziji
Informacija izmedu osoba razli¢itog stupnja obrazovanja koje prate sportske klubove na

druStvenim mrezama

Statisticka
Leveneov test nadainost
Dimenzija homogenosti razIJike Varijabla Kategorije varijable
varijanci .
prosjeka
Obrazovanie | NSS/SSS VSS/VSS
J (n=164) (n=157)
Motivacija - F= _ * i
Informacije 13,687%%* tse) = 2,022* | M£=SD | 0,095+ 0,697 |-0,102 + 0,978

*  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 5%

**  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 1%
*** Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 0,1%
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Testiraju¢i razlikuju 1i se statisticki znacajno pripadnici razli¢itog radnog statusa, u
prosje¢nim rezultatima na 20 konceptualnih varijabli, utvrdeno je kako se zaposleni i studenti
razlikuju statisti¢ki zna€ajno u prosjecnim rezultatima na osam latentnih dimenzija, 1 to Cetiri
dimenzije motivatora potrosac¢a na pracenje drustvenih mreza sportskih klubova, dimenziji
identifikacije s Clanovima druStvene mreze sportskog kluba, dvije dimenzije angaZmana
potrosaca na druStvenim mrezama sportskih klubova te jednoj dimenziji ishoda potrosaceva
angazmana na drustvenim mrezama sportskih klubova. Pri tome, obzirom na motivatore
prac¢enja druStvenih mreZa sportskih klubova te identifikaciju potrosaca s ¢lanovima drustvene
mreze sportskog kluba, u skladu s prethodno detektiranim razlikama izmedu osoba mlade i
starije zivotne dobi, studenti su na pracenje druStvenih mreza u vecoj mjeri motivirani
indikatorima dimenzija Osobni identitet, Nagrade i Informacije, a u manjoj mjeri

indikatorima dimenzije Osnazivanja, te su u manjoj mjeri identificiraju s ¢lanovima drustvene
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Mmreze sportskog kluba. Obzirom na strukturu angazmana na drustvenim mreZzama sportskih
klubova, studenti i zaposleni razlikuju se statisticki znac¢ajno u prosje¢nim rezultatima na
dimenzijama Dijeljenje i Apsorpcija, pri ¢emu su studenti na dimenziji Dijeljenje postigli nizi
prosjecni rezultat, dok su na dimenziji Apsorpcija postigli visi prosje¢ni rezultat. Obzirom na
ishode potrosa¢eva angazmana na drustvenim mreZama sportskih klubova, statisticki znac¢ajna
razlika prosjecnih rezultata studenata i zaposlenih utvrdena je na dimenziji Zadovoljstvo, pri
¢emu su studenti u manjoj mjeri zadovoljni drustvenom mrezom sportskog kluba, dok su
zaposleni drustvenom mrezom sportskog kluba zadovoljni u vecoj mjeri. Rezultat testiranja
statistiCke znaCajnosti razlika izmedu zaposlenih osoba i studenata uz prikaz prosjecnih
vrijednosti analiziranih skupina na konceptualnim varijablama na kojima je utvrdena

statisticki znacajna razlika, prikazan je u Tablici 52.

Tablica 52. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu zaposlenih osoba i

studenata koji prate sportske klubove na drustvenim mreZama

Leveneov C
test Statisticka
Dimenzija homoaenosti znacajnost Varijabla Kategorije varijable
vari?anci razlike prosjeka
. Zaposleni Studenti
Radni status (n=200) (n=120)
gﬂsogé‘;?"igzr;titet F=0465 | tos=-2867** | M+SD | -0,148+0,905 | 0,157+ 0,903
',:I";g'r‘;gg”a ) F=2436 | tos=-2263* | M=SD | -0,005+0,938 | 0,147+ 0,880
g":;;‘;‘jg;e F=3436 | ten=2110* | M+SD | 0,105+0,953 | -0,124 + 0,885
mg‘r‘sggfe " 82;*** fosp =-3,053%* | M+SD | -0,140+0,965 | 0,158 + 0,667
'C‘f:g(t)"‘:ir'ﬁ‘;”a S| Fz0425 | tow=2422% | M+SD | 0141£0953 | -0.120% 0,916
g}}ifjfr‘:jaen - F = 3,663 tose =2,174* | M+£SD | 0,117+0,984 | -0,124 + 0,909
ﬁgfgfggig ] F=7040% | J@0 20 M+SD | -0238+0,847 | 0,236 1,000
Ishod - F= — *
Zadovoljsto 10,873 | 0= 2122 M+SD | 0121+0,841 | -0,114 + 1,064

*  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 5%
**  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 1%
**% Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 0,1%
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Testiraju¢i razlikuju li se statisticki znacajno rekreativni sportasi, profesionalni sportasi,

amaterski sportaSi te neaktivni u sportu, u prosjeénim rezultatima na 20 konceptualnih
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varijabli, utvrdeno je kako se pripadnici navedenih grupa statisticki znacajno razlikuju u
prosjecnim rezultatima na Sest konceptualnih varijabli, i to na dimenziji intrinzi¢ne motivacije
pracenja druStvenih mreza sportskih klubova, dvije dimenzije (intrinzi¢nih) motivatora
potrosaca na pracenje druStvenih mreza sportskih klubova, jednoj dimenziji angazmana
potrosaca na drustvenim mrezama sportskih klubova te dvije dimenzije ishoda potrosaceva
angazmana na druStvenim mreZzama sportskih klubova. Pri tome, obzirom na motivatore
pracenja drustvenih mreza sportskih klubova, navedene se skupine razlikuju statisticki
znacajno u prosjeénim rezultatima na dimenziji intrinzicne motivacije pracenja drustvenih
mreza sportskih klubova te na dimenzijama Informacije i Ljubav prema marki, pri ¢emu je
razlika utvrdena izmedu neaktivnih u sportu te profesionalnih sportasa. Pri tome, drustvene
mreze sportskih klubova radi intrinzi¢nih motiva, odnosno, indikatora dimenzije Informacije
te Ljubav prema marki u najmanjoj mjeri prate neaktivni u sportu, a u najvecoj mijeri
profesionalni sportasi. Obzirom na strukturu angazmana na drustvenim mrezama sportskih
klubova, izmedu spomenutih grupacija utvrdena je statisticki znacajna razlika na dimenziji
Entuzijazma, pri ¢emu prilikom angazmana na druStvenim mrezama sportskih klubova
entuzijazam u najmanjoj mjeri izrazavaju neaktivni u sportu, a u najve¢oj mjeri profesionalni
sportaSi. Obzirom na ishode potrosadeva angazmana na drustvenim mrezama sportskih
klubova, navedene se skupine razlikuju statisticki znacajno u prosje¢nim rezultatima na
dimenzijama Zadovoljstva i Povjerenja, pri ¢emu se na obje dimenzije profesionalni sportasi
statisticki znacajno razlikuju od rekreativnih sportasa i neaktivnih u sportu, pri ¢emu su
rekreativni sportasi i neaktivni u sportu u manjoj mjeri zadovoljni drustvenom mrezom
sportskog kluba te u manjoj mjeri iskazuju povjerenje prema drustvenoj mrezi sportskog
kluba, dok su profesionalni sportasi U ve¢oj mjeri zadovoljni druStvenom mrezom sportskog
kluba te u iskazuju visu razinu povjerenja prema drustvenoj mrezi sportskog kluba. Rezultat
testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu rekreativnih sportasa, profesionalnih sportasa,
amaterskih sportasa i neaktivnih u sportu, uz prikaz prosjeénih vrijednosti analiziranih
skupina na konceptualnim varijablama na kojima je utvrdena statisticki znaCajna razlika,

prikazan je u Tablici 53.
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Tablica 53. Rezultat testiranja statistiCke znacajnosti razlika na konceptualnim varijablama
izmedu rekreativnih sportasa, profesionalnih sportasa, amaterskih sportasa i neaktivnih u

sportu koji prate sportske klubove na drustvenim mrezama

— )
Leveneov | Statisticka 8. | B o 0 .
. . test znadajnost 2o 3 = Z R
Dimenzija . o o ‘@ i "= <
homogenost razlike o S = I BRI
i varijanci prosjeka e~ | g g z
<
M 0,043 0,246 0,016 | -0,203
Intrinzi¢na F.300 = F@a300 =
motivacija 0,670 4,276+ SD 0,644 0,651 0,569 0,580
Razlika M, <M,
M -0,037 | 0,420 0,126 | -0,195
Motivacija - Faa0 = Fig300 = SD 0,876 | 0,667 | 0,687 | 0,929
Informacije 2,571 4,166** -
Razlika M, < M,
. M 0,025 0,367 | -0,005 | -0,203
Motivacija Fiaao0 = Flaa = SD | 0020 | 0827 | 0964 | 0832
Ljubav prema |~ 5 2,810
marki ' ' Razlika M, <M,
M -0,066 | 0,401 0,130 | -0,119
AngaZman - F3,309 = F3,309 = SD 0,982 0,891 0,926 0,818
1 *
Entuzijazam 0,981 2,865 Razlika M, < M,
M -0,055 | 0,468 0,225 | -0,248
Ishod - F(gyglo) = F(s,SlO) = SD 0,999 0,489 0,862 1,073
1 ** *%*
Zadovoljstvo 4,206 5,121 Razlika My, M < M,
M -0,085 | 0,564 0,073 | -0,113
Ishod - F(gyglo) = F(3,310) = SD 0,956 0,804 0,910 0,987
H 1 **
Povjerenje 1,223 4,346 Razlika My, My < M,

*  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 5%
**  StatistiCki zna¢ajna razlika uz razinu rizika od 1%
*** Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 0,1%
Izvor: Obrada rezultata istraZivanja

Testirajuci razlikuju 1i se statisti¢ki znacajno u prosjecnim rezultatima na 20 konceptualnih
varijabli navijac¢i koji su ujedno ¢lanovi navijacke skupine sportskog kluba kojega prate na
drustvenim mrezama od onih navijac¢a koji to nisu, utvrdeno je kako se pripadnici navedenih
grupa statisticki znacajno razlikuju u prosje¢nim rezultatima na 18 latentnih dimenzija, i to na
dimenzijama ekstrinzicne 1 intrinziéne motivacije pracenja druStvenih mreZa sportskih
klubova, pet dimenzija motivatora potrosaca na pracenje drustvenih mreza sportskih klubova,
obje dimenzije identifikacije, te svim dimenzijama angazmana potro$aca na druStvenim

mrezama sportskih klubova i ishoda potrosaceva angazmana na druStvenim mrezama

155



sportskih klubova. Pri tome, oni navijaéi koji su ujedno ¢lanovi navijacke skupine sportskog
kluba kojega prate na drustvenim mrezama, na angazman su U Vvecoj mjeri motivirani
intrinzicnim motivima a U manjoj mjeri ekstrinzicnim motivima, u ve¢oj mjeri indikatorima
dimenzija Zabava, Nagrade i Ljubav prema marki a u manjoj mjeri indikatorima dimenzija
Osnazivanje te Integracija i drustvena interakcija, u ve¢oj su mjeri identificirani s clanovima
i markom drustvene mreze sportskog kluba. Obzirom na strukturu angazmana na drustvenim
mrezama sportskih klubova, oni navijaci koji su ujedno ¢lanovi navijacke skupine sportskog
kluba kojega prate na druStvenim mrezama, u vecoj se mjeri slazu s indikatorima dimenzija
Uzivanje, Entuzijazam, Dijeljenje, Paznja 1 Apsorpcija, dok se u manjoj mijeri slazu s
indikatorima dimenzije Odobravanje, dok obzirom na ishode potroSaeva angazmana na
drustvenim mrezama sportskih klubova, iskazuju vece razine Zadovoljstva, Povjerenja i
Lojalnosti prema marki druStvene mreZze sportskog kluba. Rezultat testiranja statisticke
znacajnosti razlika izmedu navijaca koji su ujedno ¢lanovi navijacke skupine sportskog kluba
kojega prate na druStvenim mrezama i onih Koji to nisu, uz prikaz prosjecnih vrijednosti
analiziranih skupina na konceptualnim varijablama na kojima je utvrdena statisticki znacajna

razlika, prikazan je u Tablici 54.

Tablica 54. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu navijac¢a koji su ujedno

¢lanovi navijacke skupine sportskog kluba kojega prate na druStvenim mrezama i onih koji to

nisu
Le\{zgte ov Statisticka
Dimenzija homogenosti znacajnost Varijabla Kategorije varijable
geno: razlike prosjeka
varijanci
> e oy . .. Da Ne
Clanstvo u navijackoj skupini (n=73) (n=247)
ﬁ‘;ﬁﬁﬁiﬁj F=0,091 | tgp=3882*** | M+SD | 0,256+0,592 | -0,072+ 0,620
ﬁlz,sttif,lgfilj(;na F=0470 | tep=-2,181* [ M+SD | -0,121+0,560 | 0,032+ 0,491
Q";;,‘;Xi"”a ) F=0,001 | tgp=3902*** | M+SD | 0,363+0,868 | -0,101 + 0,865
I&A;ggggua ) F=0,444 teon =2,196* | M+SD | 0,217+0,953 | -0,061 + 0,908
g"ﬁf;‘ﬁfﬁ;e F=0009 | teoy=-2,697** | M=SD | -0,268+0,926 | 0,074 = 0,920
Motivacija -
Lﬁ%@ﬂf I F=0,734 t@op = -3,180** | M+SD | -0,310+0,856 | 0,082+ 0,907
interakcija
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Motivacija -

Ljubav prema F=6,370* | tu3q =5,265*** | M=£SD 0,438 £ 0,732 -0,125+ 0,917
marki

Wentiikaclja =S | 20007 | =685 | M=SD | 0624=0879 | 0,182+ 0,877
dentinkactja s | £ 27,800+ | tgon=4924%* | M=SD | 0501=1021 | 0,148=0,846
Sﬁfvfrff: e F=1,493 | tges =3817*** [ M=SD [ 0,359+0,855 | -0,102+0,896
éﬁ,‘ﬁ,"‘fﬁ’;’;‘;}; F=2,030 | tuw=2862"* | M=SD | 0280=0851 | -0,080: 0,047
g:}%ﬁﬁaen _ F=2150 | taos=6,064*** | M*SD | 05780986 | -0,170: 0,882
?;flf}zman ) F=6,949%* | tuon=4,633*** | M=SD | 0477+1,009 | -0,140 + 0,366
Angazman - F= t1am = -

Odﬁbravanje 17.203*** 8 (Llfgl]_*** M+ SD '0,696 + 0,750 0,207 + 0,881
ﬁgfgf;‘;ﬁr; ] F=7454*% | top=4,659*** | M+SD | 0505+1,069 | -0,148 + 0,884
IZS:C?S\,—OWVO F=8,274** | tusy=3,980*** | M+SD | 0,337+0,763 | -0,105+ 1,014
|IDSOh\c/}(ér_enje F =4,343* taay = 3,822%** M=+ SD 0,343 + 0,848 -0,107 + 0,966
:_ngﬂn'ost F=1553 | tayp=50908*** | M+SD | 0530+0,812 | -0,157 0,880

*  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 5%
**  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 1%
*** Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 0,1%
Izvor: Obrada rezultata istrazivanja

Testirajuci razlikuju li se statisti¢ki znacajno u prosje¢nim rezultatima na 20 konceptualnih
varijabli navija¢i koji se medusobno razlikuju po ucestalosti odlaska na utakmice sportskog
kluba kojeg prate na druStvenim mrezama, utvrdeno je kako se pripadnici triju razli¢itih grupa
statisticki znacajno razlikuju u prosje¢nim rezultatima na 16 latentnih dimenzija, i to na
dimenzijama ekstrinzicne 1 intrinzicne motivacije prac¢enja druStvenih mreZa sportskih
klubova, tri dimenzije motivatora potrosaca na praéenje drustvenih mreza sportskih klubova,
obje dimenzije identifikacije, te svim dimenzijama angazmana potroSaca na drusStvenim
mrezama sportskih klubova i ishoda potrosaceva angazmana na druStvenim mrezama
sportskih Kklubova. Pri tome, oni navija¢i koji najucestalije odlaze na utakmice sportskog
kluba kojeg prate na drustvenim mreZama (nekoliko puta godisnje ili mjese¢no), na angazman
su u vecoj mjeri motivirani intrinzicnim motivima a U manjoj mjeri ekstrinzicnim motivima, U
vec¢oj myjeri indikatorima dimenzija Zabava i Ljuabv prema marki a u manjoj mjeri
indikatorima dimenzije Integracija i drustvena interakcija te su u vecoj su mjeri identificirani
s ¢lanovima i markom drustvene mreze sportskog kluba. Obzirom na strukturu angazmana na

drustvenim mrezama sportskih klubova, oni navijaci koji najucestalije odlaze na utakmice
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sportskog kluba kojeg prate na druStvenim mrezama, u vecoj se mjeri slazu s indikatorima
dimenzija Uzivanje, Entuzijazam, Dijeljenje, Paznja i Apsorpcija, dok se u manjoj mjeri slazu
s indikatorima dimenzije Odobravanje, dok obzirom na ishode potrosaceva angaZzmana na
drustvenim mreZzama sportskih klubova, iskazuju veée razine Zadovoljstva, Povjerenja i
Lojalnosti prema marki druStvene mreze sportskog kluba. Rezultat testiranja statisticke
znacajnosti razlika izmedu navijaca Koji se medusobno razlikuju po ucestalosti odlaska na
utakmice sportskog kluba kojeg prate na druStvenim mrezama, uz prikaz prosjecnih
vrijednosti analiziranih skupina na konceptualnim varijablama na kojima je utvrdena

statisti¢ki znaCajna razlika, prikazan je u Tablici 55.

Tablica 55. Rezultat testiranja statisticke znacajnosti razlika izmedu navijata koji se
medusobno razlikuju po ucestalosti odlaska na utakmice sportskog kluba kojeg prate na

dru$tvenim mrezama

= o
=)
Leveneov Statisticka ')% P
) . test znacGajnost < E=8%) 5.8
Dimenzija homogenost razlike E & E E' % .
i varijanci prosjeka = g = ='=9
@ s QL X 4
X <3 r A=l
Z =2 Z S%E
M -0,154 -0,158 0,109
Intrinzi¢na F(2’301) = F(2,301) = SD 0,673 0,622 0,591
H 11 *kx
motivacija 1,328 6,715 Razlika My, M, < Ms
M 0,118 0,109 -0,082
Ekstrinzi¢na Fagm = Feaom = SD 0,489 0,496 0,510
o -
motivacija 0,188 5,596 Razlika Ms< My, M,
M -0,291 -0,168 0,167
Motivacija - Fozo) = Fezon = SD 0,946 0,766 0,858
*kx
Zabava 1,934 8,372 Razlika My, My < M,
Motivacija - M 0,149 0,228 -0,134
lintegracija i Fozon = Foso = SD 0,902 0,945 0,883
drustvena 0,354 4,652** .
interakcija Razlika M; <M,
- M -0,430 -0,382 0,280
M - 3y 3y )
Viotivacija Foson = Fiozo = SD 0,907 1,038 0,755
Ljubav prema | 551 jux | o4 3575
marki ’ ' Razlika M, M; < M3
M -0,478 -0,309 0,277
Identifikacija - F(zy314) = F(2,314) = SD 0,810 0,831 0,916
¢l i 1,602 23,724*** .
> clanovima ! ’ Razlika My, M, < Ms
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M 0,293 | -0,097 0,141
Identifikacija - | Foauw = Fa = SD | 0816 [ 0,764 0,984
* % **

s markom 6,504 6,381 Razlika M; < Ms
AngaZman - Fos0 = F300 = SI,.\I/ID _g '526; g’g;% 8,823
. . * ! . :

Uzivanje 0,937 4,076 Razlika M; <M;
Angazman - Fo300 = F300 = SI\I/I) -(? '92222 -f ';f;f g’é(s)tll
.. *kk Kk k ! ! .
Entuzijazam | 7,912 9,171 Razlika M,, M, < M,
M 0456 | -0,143 0,214
Angazman - Foam = Fz0m = SD 0,795 0,940 0,956
S . ok Kk
Dijeljenje 5,917 14,242 Razlika M; <M
M -0,271 -0,076 0,125
Angazman - Fos00 = Fz00 = SD 0,847 0,925 0,950
v **
Paznja 2,077 4,905 Razlika My <M,
M 0,526 0,318 -0,287
AngaZman - F2300 = Fzom = SD 0,837 0,942 0,849
. *Kk*k
Odobravanje 1,516 26,805 Razlika M;, M, < M
M -0,227 | -0,048 0,101
Angazman - | Fomp = Fizs0m = SD 0,849 | 0970 0,097
.. * *
Apsorpcija 3,825 3,046 Razlika M; < M
M -0510 | -0,398 0,308
Ishod - Fos = Foan = SD 1,102 1,226 0,686
. Kkk *kk
Zadovoljstvo | 26,898 27,693 Razlika My, M, <M3
M -0,250 | -0,247 0,162
Ishod - Foan = Foa = SD 0,978 1,047 0,891
. . *k*x
Povjerenje 1,520 1,228 Razlika M;, M, <M3
M 0,596 | -0,250 0,306
Ishod - Foan = Foa = SD 0,778 0,981 0,797
. * KAk
Lojalnost 3,199 34,261 Razlika M; <Mz

*  Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 5%
** Statisti¢ki zna¢ajna razlika uz razinu rizika od 1%

*** Statisticki znacajna razlika uz razinu rizika od 0,1%

Izvor: Obrada rezultata istrazivanja
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3.6. DISKUSIJA

U nastavku, sazeto se iznose rezultati provedenog empirijskog istrazivanja te se diskutiraju

implikacije ishoda testiranja postavljenih istrazivackih hipoteza.

3.6.1. Odnos teorijskog i empirijskog modela potrosaceva angaZzmana na drustvenim
sportskih klubova

U okviru ovoga rada predstavljen je i testiran model prema kojem pokretaci potrosSackog
angazmana na drustvenoj mrezi sportskog kluba utjeCu na potrosacev angazman na druStvenoj
mrezi sportskog kluba, koji pak sa svoje strane utjee na klju¢ne ishode potrosackog
angazmana na drustvenoj mrezi sportskog kluba.

Relevantnost odabrane teme ogleda se u pretpostavci po kojoj je razumijevanjem i
prilagodavanjem koncepta potroSaevog angazmana unutar sportske industrije moguce
realizirati ve¢i broj ciljeva kao S§to su povecanje trziSnog udjela, poveéanje prihoda od
prodaje, smanjenje troskova, poveéanje percepcije o marki, povecanje povjerenja potrosaca,
povecanje zadovoljstva potrosaca i1 lojalnost potroSaca (Scafarto, Meridionale 1 Scafarto,
2016). U cilju razumijevanja koncepta potrosacevog angazmana unutar sportske industrije
provedeno je empirijsko kvantitativno istrazivanje.

Osnovni teorijsko spoznajni cilj provedenog empirijskog istrazivanja sastoja0 Se U
analiziranju interakcije potroSaca i navijaca sportskih klubova sa referentnim sportskim
klubovima preko drustvenih mreza sportskih klubova, obzirom da se potroSacev angazman na
drustvenim mrezama sportskih klubova reflektira kroz razlic¢ite oblike ponaSanja koji
posljedi¢no rezultiraju snaznijim i ¢vr§¢im odnosom potrosaca sa sportskim klubom, koji
nadilazi tradicionalnu metriku lojalnosti potroSaca, kao Sto je ucestalost posjeta, ponasanje u
kupovini i buduc¢e namjere potrosaca (Vale i Fernandes, 2018).

Osnovna svrha provedenog empirijskog istrazivanja sastojala se u utvrdivanju povezanosti
relevantnih  konceptualnih  varijabli, odnosno, u empirijskom testiranju njihovih
pretpostavljenih medusobnih odnosa.

Temeljni konceptualni model pretpostavlja kako set nezavisnih varijabli, posredstvom
utjecaja medijatorske varijable, utjeCe na set zavisnih varijabli. Pri tome, set nezavisnih
varijabli, konceptualiziran kroz osnovne pokretate potroSackog angazmana na drusStvenim
mrezama sportskih klubova, obuhvaca dva pokretaca angaziranja potroSaca na interakciju s
drustvenim mreZzama sportskih klubova: motivaciju, koja se dijeli na intrinzi¢nu te
ekstrinzi¢nu motivaciju, te identifikaciju, koja se sastoji od identifikacije potroSaca s markom

sportskog kluba druStvene mreze te identifikacije potrosaca s ostalim ¢lanovima druStvene
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mreze sportskog kluba. Medijatorska varijabla koja je pod utjecajem nezavisnih varijabli te
koja sa svoje strane utjeCe na set zavisnih varijabli obuhvacéa razli¢ite aspekte angazmana na
drustvenim mrezama sportskog kluba, odnosno, razlicite aspekte angaziranja potroSaca na
drustvenoj mrezi sportskog kluba.

Prema rezultatima prijasSnjih istrazivanja, utvrdeno je kako je potroSacev angazman na
drustvenim mrezama sportskih klubova izravno povezan s pozitivnim ishodima odnosa s
markom proizvoda ili usluge poput zadovoljstva, povjerenja i afektivne lojalnosti (Brodie i
sur., 2011).

U skladu s navedenim, set zavisnih varijabli obuhvaca tri zasebna ishoda potroSaceva
angazmana na drustvenoj mrezi sportskog kluba: zadovoljstvo potrosaca druStvenom mrezom
sportskog kluba, lojalnost potroSaca prema drustvenoj mrezi sportskog kluba te povjerenje
potroSaca u druStvenu mrezu sportskog kluba.

Simplificirana verzija konceptualno postavljenog modela prema kojem pokretaci potrosackog
angazmana na drustvenim mrezama sportskih klubova posredstvom moderirajuéeg utjecaja
posredne varijable (strukture samog angazmana) utjeCu na ishod potrosackog angazmana na

drustvenim mrezama sportskog kluba prikazana je na slici 9.

Pri tome, koncept interne motiviranosti pracenja druStvenih mreza sportskih klubova
obuhvatio je Cetiri aspekta: informiranje, zabavu, temelj; osobnog identiteta te ljubav prema
marki, dok je koncept eksterne motiviranosti pracenja druStvenih mreza sportskih klubova
obuhvatio tri aspekta: nagrade, osnazivanje te socijalni aspekt integracije i1 druStvene

interakcije.
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Slika 9. Simplificirana verzija konceptualno postavljenog modela pokretata i ishoda

potrosacevog angazmana na drustvenim mrezama sportskih klubova

Set nezavisnih varijabli 52?&3%?: Set zavisnih varijabli
Pokretaci potrosackog IShOdvl potrosackog
y . . Struktura angazmana na
angazmana na drustvenim - Y . .
N . potrosaceva drusStvenim mreZzama
mrezama sportskih klubova y .
angazmana na sportskih klubova
.. drustvenoj . .
Intrinzi¢na veno) Povjerenje u marku
. .. mrezl
motivacija sportskog sportskog kluba
Motivacija Kluba
Ekstrinzi¢na S;;retgs: QIO J - Zadovoljstvo markom
motivacija sportskog ‘ sportskog kluba
kluba)
Identifikacija s kroz
markom ‘ potrosacev
sportskog kluba angazman S
Identifikacija na dfu stvenim mark_om 'S Lojalnost prema marki
otrosaca mrezama ostalim sportskog kluba
P Identifikacija s ¢lanovima poriskog
¢lanovima virtualne
drustvene mreze zajednice
sportskog kluba

Izvor: izrada autorice

PotroSacev angaZman na druStvenim mreZama sportskih klubova koncipiran je 1
operacionaliziran kao multidimenzionalni fenomen koji ukljucuje relevantne kognitivne,
osjetilne te bihevioralne komponentne, odnosno, dimenzije (Hollebeek, 2011a).
Visedimenzionalna analiza potroSaeva angazmana moze omoguciti bolju percepciju samog
pojma, izvan okvira povrsinskih rezultata poput broja pratitelja (eng. followers) ili broja like-
ova (eng.like). Nedostatan broj istrazivanja dimenzija potrosaevog angazmana smanjuje
razumijevanje 1 predvidanje ponaSanja potroSaca na druStvenim mrezama sportskih klubova.

Osjetilna dimenzija angazmana obuhvaca sumarnu 1 trajnu razinu emocija potroSaca u odnosu
na potroSacevu usmjerenost na angazman (Calder i sur., 2013) te prolazi kroz dugotrajan i
ponavljaju¢i emocionalni proces, a ne jednokratnu emociju. Osjetilna dimenzija integrira dva
komplementarna aspekta: entuzijazam i uzitak (Dessart i sur., 2015). Kognitivni aspekt
potroSaceva angazmana na druStvenim mreZama marke odnosi se na skup trajnih 1 aktivnih
mentalnih stanja kroz koje prolazi potroSa¢ u samom procesu angazmana (Hollebeek, 2013).
Spoznajni ili kognitivni aspekt sadrzi dvije dimenzije: paznju i elemente apsorpcije (Dessart i

sur., 2015). Bihevioralne dimenzije potroSaceva angazmana proizlaze iz nacina ponaSanja
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potrosaca prema objektu na koji se angazman usmjerava i rezultat su motivacijskih ¢imbenika
(van Gummerus i sur., 2012). Bihevioralna dimenzija integrirana je pomocu tri kategorije:
dijeljenje, ucenje 1 prihvacanje (Dessart i sur., 2015). Sazeto receno, struktura potrosaceva
angazmana na dru$tvenim mrezama sportskih klubova obuhvatila je sedam pod-dimenzija
potroSaCeva angazmana: entuzijazam, uzitak, paznju, apsorpciju, dijeljenje, ucenje i
prihvacanje (Dessart i sur., 2015., Veloutsou, Morgan-Thomas, 2016).

U empirijskom istrazivanju koriSteni su postoje¢i mjerni instrumenti svake pojedine
konceptualne varijable: motivacije potrosaca (Vale i Fernandes, 2018); identifikacije
potrosata s markom sportskog kluba na druStvenim mrezama (Popp i sur., 2016),
identifikacije potrosaca s clanovima drustvene mreze sportskog kluba (Algesheimer, Dholakia
i Herrmann, 2005); strukture potroSaCeva angazmana na drusStvenim mrezama (Dessart,
Veloutso i Morgan-Thomas, 2016); povjerenja (So i sur., 2016); zadovoljstva (Gummerus i

sur., 2012) te lojalnosti potroSaca (Apenes Solem, 2016).

3.6.2. Rezultati

Prema rezultatima empirijskog istrazivanja, temeljna znanstvena hipoteza po kojoj motivacija
potroSaca na angazman na drustvenim mrezama sportskog kluba te identifikacija potroSaca s
¢lanovima drustvene mreze sportskog kluba 1 markom sportskog kluba kroz potroSacev
angazman razvijaju, odnosno, pozitivno utjeCu na povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost
potroSaca drustvene mreze sportskog kluba moze biti prihvacena. U Tablici 56 prikazane su

metode testiranja hipoteza te zakljuéci provedenih testiranja.

Tablica 56. Metode testiranja hipoteza

Vrsta Hipoteza Odluka o odbacivanju ili prihvacanju
hipoteze hipoteze
Motivacija i identifikacija
potrosaca i marke sportskog kluba Obzirom da je od 162 provedene
na druStvenim mrezama kroz s . BTSRRI
© .« y S medijacijske analize, statisticki znacajan
g § o | Polrosacevangazmanuyjecel efekt utvrden u njih 144, hipoteza se
S > N | razvija povjerenje, zadovoljstvo i S
RTINS . L prihvaca
£E59 lojalnost potrosaca i sportskog
2 g = | kluba.
PHI1. Motivacija potrosaca ima
pozitivan utjecaj na potrosacev Hipoteza se prihvaca
° angaZzman na drustvenim mrezama
P sportskog kluba.
2 PH1a. Intrinzi¢na motivacija
f) potroSaca ima pozitivan utjecaj na
5 potroSacev angaZzman na Hipoteza se prihvaca
g drustvenim mrezama sportskog
£ kluba.
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PH1b. Ekstrinzi¢na motivacija
potrosaca ima pozitivan utjecaj na
potroSacev angazman na Hipoteza se prihvaéaz9
drustvenim mrezama sportskog
kluba.

PH2. Identifikacija potroSaca s
¢lanovima drustvene mreze
sportskog kluba ima pozitivan
utjecaj na potro§acev angazman na
drustvenim mrezama sportskog
kluba.

PH3. Identifikacija potrosaca s
markom sportskog kluba na
drustvenim mreZama ima pozitivan
utjecaj na potroSacev angazman na
drustvenim mrezama sportskog
kluba.

PHA4. PotroSacev angaZman na
drustvenim mrezama sportskog
kluba ima pozitivan utjecaj na Hipoteza se prihvaca
povjerenje potrosaca prema marki
sportskog kluba.

PHS. PotroSacev angaZzman na
drustvenim mrezama sportskog
kluba ima pozitivan utjecaj na Hipoteza se prihvaca
zadovoljstvo markom sportskog
kluba.

PH6. Potrosacev angaZzman na
drustvenim mrezama sportskog
kluba ima pozitivan utjecaj na Hipoteza se prihvaca
lojalnost potrosaca prema marki
sportskog kluba.

Hipoteza se prihvaca

Hipoteza se prihvaca

Izvor: Obrada rezultata istraZivanja

Prediktivnost nezavisnih varijabli (razine motivacije, intrinzicne motivacije, ekstrinzi¢ne
motivacije, identifikacije s ¢lanovima te identifikacije s markom drustvene mreZe sportskog
kluba) na zavisnu varijablu (potrosacev angazman na druStvenim mrezama sportskog kluba)
testirana je Pearsonovim koeficijentom korelacije. Pri tome, utvrdeno je kako su sve
analizirane nezavisne varijable statisticki znacajno pozitivno povezane S angazmanom
potrosaca na drusStvenim mrezama sportskog kluba. Drugim rije¢ima, motivacija potroSaca
ima pozitivan utjecaj na potrosacev angazman na druStvenim mreZzama sportskog kluba (r =
+0,410; p<0,001); intrinzicna motivacija potrosata ima pozitivan utjecaj na potrosacev
angazman na druStvenim mrezama sportskog kluba (r = +0,659; p<0,001), ekstrinzi¢na

motivacija potroSaca ima pozitivan utjecaj na potroSacev angazman na drusStvenim mrezama

% Jako je izmedu ekstrinziéne motivacije i angaZmana utvrdena negativna povezanost, obzirom da je intrizi¢na motivacija
sastavljena od dimenzija Nagrada, OsnaZivanje® te Integracija i drustvena interakcija® te obzirom da korelacija izmedu
angazmana i dimenzije nagrade iznosi +0,306, korelacija izmedu angazmana i dimenzije OsnaZivanja® iznosi -0,603, dok
korelacija izmedu angaZmana i dimenzije Integracije i drustvena interakcije® iznosi -0,565; zaljutuje se kako veéa
motiviranost dimenzijama Nagrade, Osnazivanje te Integracija i drustvena interakcija, vodi veéem ispoljavanju analiziranih
kognitivnih, bihevioralnih i emocionalnih dimenzija angaZzmana.
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sportskog kluba (r = -0,505; p<0,001)*, odnosno, na razinu ispoljavanja analiziranih
kognitivnih, emocionalnih i bihevioralnih komponenti potrosaceva angazmana na drustvenim
mrezama sportskog kluba; identifikacija potrosaca s ¢lanovima druStvene mreze sportskog
kluba ima pozitivan utjecaj na potrosacev angazman na druStvenim mrezama sportskog kluba
(r = +0,602; p<0,001), identifikacija potroSaca s markom sportskog kluba na drustvenim
mrezama ima pozitivan utjecaj na potroSacev angazman na druStvenim mrezama sportskog
kluba r = +0,734; p<0,001). Obzirom na navedeno, zakljucuje se kako je angazman potrosaca
na druStvenim mreZzama sportskog kluba, odnosno, razina ispoljavanja analiziranih
kognitivnih, emocionalnih i bihevioralnih komponenti potrosaceva angazmana na drustvenim
mrezama sportskog kluba veca $to su vecée intrinzi¢na i ekstrinzi¢na motivacija na pracenje
drustvenih mreza sportskih klubova te $to je veca identifikacija potrosaca s ¢lanovima i

markom drusStvene mreze sportskog kluba.

Samim time postavljena hipoteza po kojoj intrinzi¢na motivacija potro$aa ima pozitivan
utjecaj na potroSaev angazman na druStvenim mreZzama sportskog kluba, moZe biti
prihvacena, §to je u skladu s dosadaSnjim istrazivanjima motivacije na potroSacev angazaman;
(Muntinga, 2013; Baldus, Voorhees i Calantone, 2015; Vale i Fernandes, 2018); kao i
istrazivanijima motivacije za koriStenjem drustvenih mreZza opcenito (Rubin, 2009;
Gummerus i sur., 2012; Zaglia, 2013; Mull i Lee, 2014). Intrinzi¢na motivacija sadrzi Cetiri
dimenzije: koje su identificirane u prethodnim istrazivanjima: informacije (Gummerus i sur.,
2012; Muntinga, 2013; Zaglia, 2013), zabava (Baldus i sur. 2015; Muntinga, 2013), osobni
identitet (Shao, 2009; Muntinga, Moorman i Smit, 2011; Tsai i Men, 2017) i ljubav prema
marki (Bergkvist i Bech-Larsen, 2010; Vale i Fernandes, 2018). Prethodnim istrazivanjima
utvrdene su tri dimenzije ekstrinzi¢éne motivacije: nagrada (Baldus i sur., 2015; Muntinga,
2013; Dolan i sur. 2016), osnazivanje (Tsai i Men, 2017; Muntinga, 2013), integracija
(Baldus i sur., 2015; Muntinga, 2013; Tsai i Men, 2017) i drustvena interakcija (Baldus i sur.
2015; Muntinga, 2013; Vale i Fernandes, 2018). Istrazivanjem u ovom radu utvrdeno je kako
je potroSacev angazman pod veéim utjecajem intrinzicne motivacije, a pod manjim utjecajem

ekstrinziéne motivacije, te je ustanovljeno kako je razina ispoljavanja analiziranih

% Tako je izmedu ekstrinziéne motivacije i angazmana utvrdena negativna povezanost, obzirom da je intrizi¢na
motivacija sastavljena od dimenzija Nagrada, Osnazivanjea te Integracija i drustvena interakcijaa te obzirom da
korelacija izmedu angazmana i dimenzije nagrade iznosi +0,306, korelacija izmedu angazmana i dimenzije
Osnazivanjaa iznosi -0,603, dok korelacija izmedu angazmana i dimenzije Integracije i druStvena interakcijea
iznosi -0,565; zaljuuje se kako veca motiviranost dimenzijama Nagrade, Osnazivanje te Integracija i drustvena
interakcija, vodi vecem ispoljavanju analiziranih kognitivnih, bihevioralnih i emocionalnih dimenzija
angazZmana.
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kognitivnih, emocionalnih i bihevioralnih komponenti potroSaceva angazmana na drustvenim
mrezama sportskog kluba to veca $to su vece intrinzi¢na i ekstrinzi¢na motivacija na pracenje
drustvenih mreza sportskih klubova.

Obzirom na pojedinac¢ne indikatore motiviranosti potroSaca na pracenje druStvenih mreza
sportskih klubova, ispitani u najve¢oj mjeri prate druStvene mreze radi indikatora iz dimenzije
Informacija, sto je u skladu s rezultatima istrazivanja do kojih su dosli (Clavio i Walsh, 2013;
Hur i sur., 2007; Vale i Fernandes, 2018 ).

Provedenim istrazivanjem je dokazano da identifikacije potroSata s Clanovima drustvene
mreze sportskog kluba i s markom sportskog kluba pozitivno koreliraju sa potrosacevim
angazmanom. Ovim istrazivanjem testirana je vaznost razlikovanja identifikacije potrosaca s
¢lanovima druStvene mreze sportskog Kluba i s markom sportskog kluba kako bi se razumjeli
slozeni odnosi izmedu potrosaca i marke Sto je u skladu s dosadasnjim istrazivanjima
identifikacije u online i offline okruezneju (Algesheimer i sur., 2005; Lam i sur., 2013; Popp i
sur., 2016) kao i istrazivanjima o objektu angazamana (Brodie i sur., 2013). Nadalje,
istrazivanjem razlictih ciljeva identifikacije moguce je unaprijediti procese sukreacije
vrijednosti (Prahalad i Ramaswamy, 2004). Ovim istrazivanjem je utvrdeno kako je
potroSacev angazaman na druStvenim mreZzama sportskog kluba u najve¢oj mjeri pod
utjecajem identifikacije s markom te obzirom da su potroSaci koji su u vecoj myjeri
identificirani s markom sportskog kluba u vecoj mjeri intrinziéno motivirani na pracenje
drustvene mreze sportskog kluba. Stoga je za njihovu retenciju potrebno implementirati
sadrZaje vezane uz elemente intrinziéne motivacije pracenja druStvenih mreza (informacije,
zabava, osobni identitet i ljubav prema marki).

Postavljene hipoteze koje pretpostavljaju kako potrosacev angazman na drustvenim mreZama
sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na povjerenje potroSaca prema marki sportskog kluba,
zadovoljstvo markom sportskog kluba i lojalnost potroSaca prema marki sportskog kluba,
takoder su prihvacene, odnosno, potroSacev angaZzman na druStvenim mreZzama sportskog
kluba statisticki je znaajno pozitivno povezan s povjerenjem (r = +0,473; p<0,001),

zadovoljstvom (r = +0,440; p<0,001) te lojalnoscu potrosaca (r = +0,607; p<0,001).

Razvidan je nedostatak istrazivanja varijable povjerenja u marku, (Matzler i sur., 2008.; So i
sur., 2016; Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2016). Rezultati ovog istrazivanja takoder
potvrduju kako potroSacev angazman utjeCe na potroSacev dozivljaj proizvoda ili usluge
(Hollebeek 2009; Vivek, Beatty i Morgan 2012; Higgins i Scholer 2009), identificiranjem

kako potrosacev angazman utjeCe na stvaranje pozitivnih stavova prema marki (So i sur.,
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2016; Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2016). Stovise, rezultati istraZivanja utvrduju
kako je povezanost izmedu potroSaceva angazmana i povjerenja u marku statisti¢ki znacajna,
podrzavajuéi prethodna konceptualna istrazivanja koja predlazu kako je varijabla povjerenja
vjerojatan ishod potroSaceva angazmana i za postojece 1 nove potrosace (Hollebeek 2011a; So
i sur., 2016; Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2016, van Doorn i sur., 2010; Brodie i
sur., 2011).

Ovim istrazivanjem je utvrdeno kako je potrosacev angazman na drustvenim mrezama
sportskog kluba statisticki zna¢ajno pozitivno povezan sa zadovoljstvom potrosac¢a markom
sportskog kluba (r = +0,440; p<0,001), Sto je u skladu s dosada$njim istrazivanjima
potrosacevog angazamana na zadovoljstvo (Gummerus i sur., 2012; Brodie i sur., 2011b;
Calder i sur., 2013; Dessart, Veloutsou i Morgan-Thomas, 2016). Potrosac¢i se povezuju s
poduzed¢ima na razli¢ite nacine. DosadaSnja istrazivanja utvrdila su kako se potrosaci na
internetu razlikuju po online aktivnostima (Brandtzeeg i sur., 2011.; Gummerus i sur., 2012;
Bansal i sur., 2004.) kao i u zadovoljstvu s razliitim vrstama ponaSanja na drustvenim
mrezama (De Valck i sur., 2009.; Gummerus i sur., 2012.). Utvrdeno je kako je potrosacev
angazmana izravno i pozitivno povezan s nizom ishoda odnosa s markom, poput zadovoljstva,
povjerenja, predanosti i lojalnosti (Brodie i sur., 2011b). Na zadovoljstvo potro$aca pozitivno
utjeCu 1 emocionalni odgovori potroSaca poput uzitka, uzbudenja 1 zadovoljstva koriStenja
usluge (Lynch i sur., 2001.; Wolfinbarger i Gilly, 2001), a oni se izrazavaju kroz proces
potroSaceva angazmana. Zadovoljstvo potroSata moZe se promatrati kao mjerilo kvalitete
odnosa izmedu potrosaca i poduzeca (De Wulf i Odekerken-Schro“der, 2001). Ovim

istrazivanjem je utvrdeno kako angaZirano ponasanje ucvrsc¢uje odnos potrosaca i marke.

Nadalje, slijedom dosadasnjih istrazivanja (Algesheimer i sur., 2005.; Bagozzi i Dholakia,
2006.; Bowden, 2009.; Gummerus i sur., 2012.; Muniz i O'Guinn, 2001.; Vivek, 2009.), te uz
identificiranje slozenosti utjecaja varijabli, ovim istrazivanjem je potvrdeno kako je lojalnost
potroSaca prema marki sportskog kluba pozitivno povezana s potroSacevim angazmanom na
drustvenim mreZama sportskog kluba. Kada su potrosaci stimulirani pozivno zastupati marku
koju prate na drustvenim mrezama, odusSevljeni su s markom i usmjeravaju veliki dio
vremena kako bi pratili marku i na druStvenim mrezama, $to moze utjecati na povecanje

lojalnosti potrosaca prema marki (Dessart i sur., 2015.; Apenes Solem, 2016.)

Prema svemu navedenom zaklju¢ujemo kako je povjerenje potrosaca prema marki sportskog

kluba, zadovoljstvo markom sportskog kluba te lojalnost potrosaca prema marki sportskog
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kluba vece S§to je veéi potroSaCev angazman na druStvenim mrezama sportskog kluba. Pri
tome, potrosacev angazman na druStvenim mrezama sportskog kluba tumaci 67% varijance
lojalnosti potroSac¢a prema marki sportskog kluba (Tablica 44); 46% varijance povjerenja
potroSaca prema marki sportskog kluba (Tablica 43) te 53% varijance zadovoljstva potroSaca
markom sportskog kluba (Tablica 42). Obzirom na prediktivnu mo¢ angazmana potrosaca na
drustvenim mrezama sportskog kluba, moze se zakljuciti kako je angazman potroSaca na
drustvenim mrezama sportskog kluba u najve¢oj mjeri prediktivan za lojalnost potrosaca
prema marki sportskog kluba, u manjoj mjeri za zadovoljstvo potrosa¢a markom sportskog
kluba, dok je u relativnho najmanjoj mjeri prediktivan za povjerenje potrosaca prema marki
sportskog kluba.

Obzirom da su interkorelacije mjerenih ishoda potrosaceva angazmana na drustvenim
mrezama (interkorelacije povjerenja, zadovoljstva i lojalnosti) relativno visoke, te se kre¢u u
rasponu od 0,620 do 0,695; pretpostavlja se kako je u pozadini mjerenih ishoda potrosaceva
angazmana na druStvenim mrezama zajednicki ishodis$ni konstrukt, odnosno, pretpostavlja se
kako su povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost, osim pod utjecajem angazmana, takoder pod
utjecajem nekih neanticipiranih varijabli, odnosno, varijabli koje nisu obuhvaéene ovim
empirijskim istrazivanjem. Pri tome, pretpostavlja se kako je zajednicki ishodiSni koncept
povjerenja, zadovoljstva i lojalnosti odnos prema samom sportskom klubu, dok su
istrazivanjem obuhvaceni odnosi prema drustvenoj mrezi sportskog kluba. Da je u pozadini tri
mjerena ishoda potroSaeva angazmana na druStvenim mreZzama zajedni¢ki koncept,
potvrduju i rezultati naknadno provedene hijerarhijske faktorske analize tri mjerena koncepta
(povjerenja, zadovoljstva 1 lojalnosti) pri ¢emu je ekstrahiran jedan generalni faktor Cije su
saturacije iznimno visoke te se krecu u rasponu od 0,859 do 0,893.

Obzirom na set nezavisnih varijabli, vecu razinu povjerenja, zadovoljstva i lojalnosti iskazuju
intrinzi¢no motivirani, a u manjoj mjeri ekstrinzi¢no motivirani; te u ve¢oj mjeri identificirani
s Clanovima, a u manjoj mjeri identificirani s markom. Prema svemu navedenom, zakljucuje
se kako identifikacija s markom dovodi do angazmana na druStvenoj mreZzi sportskog kluba,
no za pozitivne ishode potrosaceva angazmana na drustvenim mrezama (povjerenje potrosaca
prema marki sportskog Kkluba, zadovoljstvo markom sportskog kluba i lojalnost potrosaca
prema marki sportskog kluba) nadalje je klju¢na identifikacija s ¢lanovima mreZe sportskog
kluba.

Temeljna znanstvena hipoteza po kojoj motivacija i1 identifikacija potroSaca i marke sportskog
kluba na drustvenim mrezama kroz potroSaCev angazman utjee 1 razvija povjerenje,

zadovoljstvo 1 lojalnost potroSaca i sportskog kluba, testirana je medijacijskim modelom, pri
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¢emu Su provedene 162 zasebne medijacijske analize, pri ¢emu su nezavisne (prediktorske)
varijable predstavljali motivatori angazmana na drustvenim mrezama sportskih klubova
(Zabava, Osobni identitet, Nagrada, Osnazivanje®, Informacije, Integracija i drustvena
interakcija®, Ljubav prema marki) te obje dimenzije identifikacije (Identifikacija potrosaca s
¢lanovima i markom drustvene mreze sportskog kluba), medijatorske (intervenirajuce)
varijable predstavljale su strukture (dimenzije) angaZmana potro$ac¢a na drusStvenim
mreZama sportskih klubova (UzZivanje, Entuzijazam, Dijeljenje, Paznja, Odobravanje® i
Apsorpcija), dok su ishodi angazmana potro$aca na drustvenim mrezama sportskih klubova
(Povjerenje, Zadovoljstvo i Lojalnost) predstavljali zavisne (kriterijske) varijable. Prema
rezultatima provedenih analiza, u okviru referentnog modela, motivacija i identifikacija s
¢lanovima/markom drustvene mreze sportskog kluba statisticki su znacajni prediktori odnosa
potroSaca prema drusStvenoj mrezi sportskog kluba posredstvom angazmana potrosaca na
drustvenoj mrezi sportskog kluba. Samim time, zakljucuje se kako angaZman potroSaca na
drustvenim mrezama sportskog kluba doista posreduje odnos izmedu motivatora potrosaca na
angazman na druStvenim mrezama sportskih klubova i dimenzija identifikacije te razine
povjerenja, zadovoljstva i lojalnosti potrosaca prema marki drustvene mreze sportskog kluba.
U skladu s navedenim, temeljna znanstvena hipoteza se prihvaca, po kojoj odnos izmedu
motivacije 1 identifikacije s ¢lanovima/markom drusStvene mreZe sportskog kluba i razine
zadovoljstva, povjerenja i lojalnosti potroSaca nije direktan, ve¢ je posredovan angazmanom
potroSaca na drustvenoj mrezi sportskog kluba. odnosno, veza izmedu motivacije i
identifikacije s ¢lanovima/markom druStvene mreZe sportskog kluba i razine zadovoljstva,
povjerenja 1 lojalnosti potroSaca moze biti objasnjena angaZzmanom potrosaca na drusStvenoj

mreZi sportskog kluba.
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4. ZAKLJUCAK

Provedenim je istrazivanjem ustanovljeno kako intrinzi¢na i ekstrinzi¢na motivacija potrosaca
te identifikacija potrosaca s ¢lanovima i markom druStvene mreze sportskog kluba imaju
pozitivan utjecaj na potroSacev angazman na druStvenim mreZzama sportskog kluba; odnosno,
na razinu ispoljavanja analiziranih kognitivnih, emocionalnih i bihevioralnih komponenti
potroSaceva angazmana na druStvenim mrezama sportskog kluba. Nadalje, ustanovljeno je
kako potrosacev angazman na drustvenim mrezama sportskog kluba ima pozitivan utjecaj na
odnos potrosac¢a prema marki sportskog kluba (povjerenje, zadovoljstvo i lojalnost) te kako
motivacija i identifikacija potroSaca i1 marke sportskog kluba na druStvenim mrezama, kroz
potroSacev angazman, razvijaju povjerenje, zadovoljstvo i1 lojalnost potrosaca sportskog
kluba.

Temeljni znanstveni doprinos ovog rada i predmeta istrazivanja sastoji Se U razvoju
znanstvenih spoznaja o modelu i ulozi potroSaevog angazmana na druStvenim mreZama
sportskog Kluba. Doprinos ovog rada ocituje se i u analizi utjecaja motivacije i identifikacije s
¢lanovima druStvene mreze te identifikacije s markom sportskog kluba na potroSacev
angazman te posljedi¢no analizi njihovog utjecaja na varijable povjerenja, zadovoljstva i
lojalnosti. Osim navedenog, istrazivanje koje je provedeno u sklopu doktorskog rada
doprinosi ekonomskoj znanosti u teorijskom i aplikativnom smislu. Pri tome se znanstveni
doprinosi konceptualnog dijela istrazivanja o€ituju u razvoju znanstvene misli o konceptu
potroSaevog angaZmana i njegovom utjecaju na povjerenje, zadovoljstvo 1 lojalnosti prema
marki sportskog kluba. Nadalje, u svakoj cjelini dani su kriticki osvrt i tabli¢ni pregled
znanstvenih radova dosadasnjih istrazivanja o predmetu istrazivanja. Utvrdena je jasna razlika

semantike pojma potroSacevog angazmana od drugih slicnih marketinskih termina.

Primjenom teorije socijalnog identiteta utvrdena je vaznost razlikovanja razliitih ciljeva
identifikacije na drustvenim mreZzama kako bi se razumjeli sloZzeni odnosi izmedu potroSaca i
marki. Razvidno je kako je razlikovanje razli€itih ciljeva identifikacije vazno za unaprjedenje

procesa sukreacije vrijednosti u digitalnom okruzenju.

Teorijski doprinos rada predstavlja utvrdivanje vaznosti integracije marketinga odnosa s

konceptom potroSaceva angazmana s ciljem utvrdivanja dimenzija odnosa potrosaca i marke.
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Samim time moguce je prilagoditi marketinske aktivnosti marke individualnim
karakteristikama potrosaca.

Rezultati ovog istrazivanja znacajno produbljuju razumijevanje koncepta potroSaceva
angazmana, s obzirom na c¢injenicu da postoji relativno mali broj radova koji istrazuju
navedeni koncept u sportskim klubovima. Sukladno uofenom istrazivaCkom jazu, u
doktorskoj disertaciji oblikovan je i testiran konceptualni model za mjerenje smjera i
intenziteta utjecaja potroSaevog angazmana na druStvenim mrezama na povjerenje,
zadovoljstvo i lojalnosti prema marki sportskog kluba. Znanstveni doprinos se sagledava u
ispitivanju dimenzija potroSaCevog angazmana na druStvenim mreZzama, te u utvrdivanju

razine utjecaja pokretaca i ishoda na koncept potrosaevog angazmana u sportskoj industriji.

Metodoloski doprinosi rada ocituju se u prilagodavanju mjernih ljestvica kojima su mjereni
osnovni konstrukti u modelu, kao i u modifikaciji metodoloskih postupaka u provodenju
istrazivanja potroSackog angazmana sa sportskim klubom na druStvenim mrezama. Osnovna
svrha provedenog empirijskog istrazivanja sastojala se u utvrdivanju povezanosti relevantnih
konceptualnih varijabli i u empirijskom testiranju njihovih pretpostavljenih medusobnih
odnosa primjenom medijacijske analize. Empirijskim istrazivanjem, testiran je odnos izmedu

varijabli utvrdenih konceptualnim modelom, sto predstavlja metodoloski doprinos rada.

U aplikativhom smislu rezultati i zakljucci istrazivanja unutar rada mogu biti koristeni od
strane marketing menadZera te mogu sluZiti za analizu ¢imbenika znacajnih za procese prije 1
tijekom poticanja potroSaCevog angazmana, s posebnim naglaskom na utjecaj suvremenog
digitalnog okruzenja unutar sportske industrije. Temeljem provedenih analiza, stru¢njaci iz
podrucja digitalnog marketinga mogu unaprijediti odluke o oblikovanju marketinske
komunikacije usmjerene na trZiSte sporta, kao potencijalan segment trziSta. Rezultati ovog
istrazivanja trebali bi potaknuti sportske klubove na ukljucivanje potroSata u proces
sukreacije vrijednosti integriranjem potroSaca u kreativne aktivnosti sportskog kluba S$to bi
posljedi¢no utjecalo na povecanje potrosacevog angazmana na drustvenim mrezama, a time i
na razvoj zadovoljstva sportskom markom marke i efekte lojalnosti prema marki. Rezultati
istrazivanja ovog doktorskog rada mogu potaknuti i podrzati sportske klubove uspostaviti
virtualne zajednice marke kao temeljni alat za razvoj potrosaevog angazmana. Kako je
potroSacev angazman na druStvenim mreZzama sportskog kluba pod relativno najveéim
utjecajem identifikacije s markom sportskog kluba, pozeljno je da marketinski strucnjaci

kreiraju pozeljnu, atraktivhu i preferabilnu marku. Nadalje, sude¢i prema iznosima
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koeficijenata korelacije (Tablica 46), obzirom da vecu razinu povjerenja, zadovoljstva i
lojalnosti iskazuju potrosaci koji su u ve¢oj mjeri identificirani s ¢lanovima drustvene mreze
sportskog Kluba, pri ¢emu je korelacija identifikacije s ¢lanovima u ve¢oj mjeri povezana s
ekstrinziénim motivima prac¢enja drustvene mreze sportskog kluba, dok je identifikacija s
markom u manjoj mjeri povezana s ekstrinzicnim motivima prac¢enja druStvene mreze
sportskog kluba, pozeljno je da marketinski stru¢njaci provode sustavne aktivnosti kojima je
cilj veéa interakcija clanova drustvene mreze sportskog kluba te da implementiraju sadrzaje
vezane uz elemente ekstrinzicne motivacije pra¢enja druStvenih mreza (nagrade, osnazivanje i

integracija i drustvena interakcija).

Rad moze posluziti i studentima ekonomskih i drugih fakulteta na kojima se proucava
spomenuto podrucje istrazivanja, ali i istraZiva¢ima i znanstvenim djelatnicima kako bi

upotpunili svoje spoznaje iz predmetnog podrucja

Ogranicenja rezultata i smjernice za buducéa istraZivanja

Osnovno ograni¢enje provedenog istraZzivanja odnosi se na ogranienu generabilnost
dobivenih rezultata istrazivanja. Naime, obzirom da su analizirani podatci dobiveni na
prigodnom uzorku, mogucnost generalizacije istraZivackih zakljucaka i tendencija uocenih u
okviru istrazivackog uzorka na referentnu populaciju je ograni¢ena, odnosno, prikupljeni
podatci mogu posluziti samo kao indikacija populacijskih parametara. Ograni¢enje ovog
istrazivanja odnosi se 1 na vrstu prikupljenih podataka. Kako bi se provela detaljnija analiza
koncepta potroSaceva angazmana na druStvenim mreZama sportskog kluba nuzno je dodatno

istraziti sam koncept primjenom kvalitativnog istrazivanja, kroz dubinske intervjue i1 fokus

grupe.

Nadalje, uzorak na kojem je provedeno pilot istrazivanje je relativno malen jer ga Cini 41
ispitanik, stoga je moguce da je dio tvrdnji iz finalnog anketnog upitnika eliminiran upravo
zbog malenog broja ispitnika. Kako bi se potvrdila valjanost instrumenta istraZivanja predlaze

se testiranje ljestvice na novom uzorku ispitanika.

Nadalje, referentnu istrazivacku populaciju istrazivanja ¢ine potrosaci 1 navijaci sportskih
klubova kosSarke, nogometa i rukometa, koji prate jedan sportski klub na druStvenim
mrezama. lako su navedeni grupni sportovi za ovo istrazivanje izabrani na temelju

popularnosti sportskih klubova te popularnosti vrste sporta u drustvu opcenito, kao i prema
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broju pratitelja na druStvenim mrezama, buducim istraZivanjima ove vrste trebalo bi
obuhvatiti i pratitelje ostalih grupnih sportova. Istrazivanje je provedeno u Republici
Hrvatskoj, pa bi u svrhu moguénosti njegove primjene u drugim zemljama bilo nuzno
istrazivanje proSiriti 1 na druge drzave kako bi se mogle izvrSiti komparacije kao podloga
budu¢im istrazivanjima. Stoga bi u budu¢im istrazivanjima bilo pozeljno provesti istrazivanje
jednog grupnog sporta kako bi se utvrdilo mogu li se ovi rezultati primijeniti i na druge
kulture, kao i na samo jedan grupni sport.

Ovim istrazivanjem je obuhvacden relativno malen broj pokretaca i ishoda potrosaceva
angazmana. Tako bi se u buduéa istrazivanja mogle ukljuciti dodatne varijable poput
ukljucenosti i interaktivnosti, koje bi mogle predstavljati pokretace, te namjera kupovine i
prepoznatljivost marke, kao ishodi potroSaceva angazmana. Takoder, kako je kroz rezultate
istrazivanja doslo do preklapanja Cestica konstrukta zadovoljstva i lojalnosti, odnosno u
konstruktu zadovoljstva koji se koristio u analizi rezultata istrazivanja nalaze se i Cestice koje
bi mogle biti i Cestice konstrukta lojalnosti. Glede na navedeno moguce je da su i rezutlati
istrazivanja druk¢ije prikazali odnose konstrukata. Stoga se predlaze u slijede¢im
istrazivanjima koristiti drugu operacijonalizaciju konstrukta zadovoljstva, ¢ime bi se mozda

ovo preklapanje Cestica moglo izbjeci te do¢i do novih spoznaja.

Nadalje, iako su istraZivanjem utvrdeni odnosi izmedu pokretaca za sudjelovanjem na
drustvenim mrezama sportskih klubova, angaZmana potro$aa na druStvenim mreZama
sportskih klubova te ishodi potroSackog angazmana na druStvenim mrezama sportskih
klubova (zadovoljstvo, povjerenje i lojalnosti), sama priroda primijenjenih statistickih metoda
(bivarijatnih koeficijenata korelacije, zasebnih visestrukih regresija te zasebnih medijacijskih
analiza), ne omogucava istovremeno testiranje svim pokretata i ishoda potrosateva
angazmana na druStvenim mrezama sportskih klubova. Slijedom navedenog predlaze se

konceptualni model testirati kroz primjenu metode strukturalnih jednadzbi
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Prilog 1. Anketni upitnik

ANKETNI UPITNIK
Istrazivanje pokretaca i ishoda potroSacevog angazmana sa sportskim
klubovima na druStvenim mreZama

Postovani,

za potrebe izrade doktorske disertacije rada na Katedri za marketing Ekonomskog fakulteta u
Rijeci provodi se istrazivanje pokretaa i ishoda potrosadevog angazmana sa sportskim
klubovima na drustvenim mrezama.

Pred Vama se nalazi anketni upitnik ¢ije ispunjavanje traje 10-15 minuta. Ljubazno Vas
molim da svojim iskrenim odgovorima pomognete u provedbi istrazivanja. Sudjelovanje je u
potpunosti anonimno, a dobiveni podaci koristit ¢e se iskljucivo u istrazivacke svrhe.
Zahvaljujem na suradnji.

mr. Zeljka Maréinko Trkulja

Prilikom ispunjavanja ankete fokusirajte se na jedan sportski klub (koSarka, nogomet,
rukomet) koji pratite na drustvenim mreZama 1 internetu opcéenito. Molim popunite pitanja na
stranicama koje slijede.

Navedite ime jednog kluba koji najviSe pratite na druStvenim mreZama i koji ¢e biti

predmet ovog istraZivanja:

Molim Vas da sljedece tvrdnje procijenite na skali od 1 do 7 ( pri ¢emu je 1 = uopce se ne
slazem , 2 =u vecoj mjeri se ne slazem, 3 = u manjoj mjeri se ne slazem, 4 =
neodluc¢an/neodlu¢na sam, 5= u manjoj mjeri se slazem, 6= u vec¢oj mjeri se slazem i 7= u
potpunosti se slazem) 1 zaokruZzite za svako pitanje jedan ponudeni odgovor.

1 2 3 4 5 6 7
uopce se u vecoj umanjoj | neodluéan | U manjoj u vecoj u
ne slazem mjeri se mjeri se /neodluén mjeri se mjeri se potpunost
ne slazem | ne slazem asam slazem slazem i se
slazem
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Motivacija potrosaca

1

Informacije objavljene na drustvenim mrezama sportskog kluba su
korisne.

2

Pratim sportski klub na drustvenim mrezama jer zelim znati Sto
drugi misle o sportskom klubu.

Na drustvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti informacije o
uspjehu kluba.

Na drusStvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti informacije o
profilima igraca.

Na drustvenim mrezama sportskog kluba mogu dobiti informacije o
rasporedu sljedecih utakmica.

Informacije objavljene na druStvenim mrezama sportskog kluba
pomazu mi u oblikovanju misljenja o sportskom klubu.

Sportski klub pratim na drustvenim mrezama iz zabave.

Drustvena mreza sportskog kluba je mjesto za bijeg od
svakodnevice.

Drustvena mreza sportskog kluba pobuduje moje emocije i
osjecaje.

10

Drustvena mreza sportskog kluba me opusta.

11

Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer zelim izraziti svoju
osobnost.

12

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer mi daju
samopouzdanje.

13

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer zelim impresionirati
druge znanjem o sportskom klubu.

14

Radujem se razgovoru, raspravi i dijeljenju informacija s drugima
pratiteljima sportskog kluba na drustvenim mrezama.

15

Pratim druStvene mreze sportskog kluba jer me ¢ine vise vezanim
za sportski klub.

16

Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer se osjeCcam manje
usamljeno.

17

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer na takav na¢in osje¢am
povezanost sa sportskim klubom.

18

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer zelim utjecati na
aktivnost i rad kluba.

19

Pratim drustvene mreZe sportskog kluba jer zelim utjecati na druge
osobe

20

Dobro se osje¢am kada drugi ¢lanovi na drustvenim mreZzama
sportskog kluba dijele moje komentare i ideje.

21

Kada ¢lanovi drustvene mreze sportskog kluba pozitivno
komentiraju moju objavu tada rado sudjelujem u aktivnostima
druStvene mreze.

22

Kada zelim kupiti ulaznicu za utakmicu tada koristim klupsku
zajednicu na drustvenim mrezama u potrazi za jeftinijom cijenom i
popustom.

23

Motiviran/a sam za sudjelovanjem na drustvenim mreZama
sportskog jer tako mogu doci do popusta i nagrada.

24

Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer mogu trenutno dobiti
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informacije koje zelim.
25 | Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer Zelim dobiti bolju 5 7
uslugu od kluba.
26 | Pratim drustvene mreze sportskog kluba jer sam odusevljen/a sa 5 7
sportskim klubom.
27 | Sportski klub povezujem s nekim vaznim dogadajima u svom 5 7
Zivotu.
28 | Sudjelujem na drustvenim mrezama sportskog kluba jer mi je stalo 5 7
do sportskog Kluba.
29 | Identificiram se sa sportskim klubom. 5 7
Identifikacija potrosaca
30 | Povezan sam ¢lanovima drustvene mreze sportskog kluba. 4 6|7
31 | S ¢lanovima drustvene mreze sportskog kluba dijelim iste ciljeve. 4 6|7
32 | Prijateljstvo s ¢lanovima drustvene mreze sportskog kluba mi je 4 617
znacajno.
33 | Ako su ¢lanovi drustvene mreZe sportskog kluba isplanirali neku 4 617
aktivnost, smatram da smo je planirali zajednicki.
34 | Vidim sebe kao dio zajednice drustvene mreze sportskog kluba. 4 6|7
35 | Na moje postupke Cesto utjecu ocekivanja ¢lanova drustvene mreze 4 617
sportskog kluba.
36 | Imidz druStvene mreze sportskog kluba i moj imidz su podudarni u 4 617
mnogim aspektima.
37 | Kada netko pohvali drustvenu mrezu sportskog kluba kojeg pratim to 4 617
shvac¢am kao osobni kompliment.
38 | Dozivio/dozivjela bih emocionalni gubitak da moram prestati pratiti
< b 4 6|7
drustvene mreze sportskog kluba.
39 | Vjerujem da me drugi postuju zbog moje povezanosti s drustvenom 4 617
mrezom sportskog kluba.
40 | Smatram se vrijednim ¢lanom drustvene mreze sportskog kluba kojeg 4 617
pratim.
PotroSacev angazman
41 | Odusevljen sam sa sportskim klubom kojeg pratim na druStvenim 4 617
mrezama.
42 | Zanima me sve vezano za sportski klub kojeg pratim na drustvenim 4 617
mrezama.
43 | Sportski klub kojeg pratim na druStvenim mrezama je zanimljiv. 4 6|7
44 | Druzenje i interakcija sa sportskim klubom na druStvenim mrezama
v . 4 6|7
¢ini me sretnim/sretnom.
45 | Osjecam se energicno u kontaktu sa sportskim klubom kojeg pratim na 4 67
drustvenim mrezama.
46 | Interakcija sa sportskim klubom na drustvenim mreZama mi je poput 4 617
nagrade.
47 | Provodim mnogo vremena razmi$ljajuci o sportskom klubu kojeg 4 617
pratim na drus$tvenim mrezama.
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48 | Uvijek nadem vremena kako bih razmisljao/razmisljala o sportskom 11213lal5l6!l7
Klubu.

49 | Zaboravim na sve oko sebe kada sam u interakciji sa sportskim 11213lalsl6l7
klubom na dru$tvenim mreZama.

50 | Vrijeme leti kad sam u interakciji sa sportskim klubom na dru$tvenim 11213lalslel7
mrezama.

51 Zans&sem se kad sam u interakciji sa sportskim klubom na drustvenim 11213lal5l6!7
mrezama.

52 Neravldo prekidam interakciju.sa sportskim klubom na drustvenim 11213lal5l6!l7
mrezama.

53 | Dijelim svoje ideje na drustvenim mrezama sportskog kluba. 112]13]4|5|6]|7

54 | Dijelim zanimljivosti na drustvenim mreZzama sportskog kluba. 112(3|4|5|6]|7

55 | Pomazem sportskom klubu na drustvenim mreZama. 1(2|13|4]5|6]|7

56 | Postavljam pitanja na druStvenim mrezama sportskog kluba. 112|13|4|5|6|7

57 | Trazim ideje ili informacije na drustvenoj mrezi sportskog kluba. 112]13]4|5|6]|7

58 | Trazim pomo¢ na drustvenoj mrezi sportskog kluba. 112]3|4|5]6]|7

59 | Aktivno podrzavam sportski klub na drustvenoj mrezi. 112|13|14|5|6|7

60 | Pokusavam zainteresirati i druge ljude za sportski klub koji podrzavam. |1 |2 |3 |4 |5|6 |7

61 | Aktivno branim sportski klub na drustvenoj mrezi od njegovih 11213lal5l6l7
kriticara.

62 | Govorim pozitivne stvari o sportskom Klubu drugim osobama. 112(3|/4]|5|6|7

63 | Vjerujem u sportski klub kojeg pratim na drustvenim mrezama. 112(3|4|5|6]|7

64 | Sportski klub koji pratim na druStvenim mrezama je pouzdan. 112(3|4|5|6]|7

65 | Sportski klub koji pratim na druStvenim mrezama je posten. 112(3|4|5]|6]|7

66 | Sportski klub koji pratim na druS§tvenim mreZama je siguran. 112(3|4|5|6]|7

67 | Zadovoljan/zadovoljna sam svojom odlukom da postanem ¢lan 11213lal5l6!7
sportskog kluba na drustvenoj mrezi.

68 | Smatram da sam ucinio/la pravu stvar kada sam odlucio postati clan 11213lals5l6l7
drustvene mreze sportskog kluba.

69 | Zadovoljan/zadovoljna sam s aktivnostima sportskog kluba na 11213lalslel7
drustvenoj mrezi.

70 | Aktivnosti sportskog kluba na drustvenim mrezama su nadmasile moja 11213lals5l6l7
oc¢ekivanja.

71 | Namjeravam pratiti druStvene mreZze sportskog kluba u buduénosti. 112]13]14|5|6]|7

72 | Namjeravam pratiti drustvene mreze sportskog kluba iduée tri godine. 112(3|4|5|6]|7

73 Narrjj. eravam preporuciti i drugima da prate sportski klub na drustvenoj 11213lals5l6l7
mrezZi.

74 Iljlartr)lj eravam aktivno sudjelovati na druStvenim mrezama sportskog 1l213lals5|6!7

uba.
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Osnovni podaci o ispitaniku
Molim zaokruZite za svako pitanje jedan od ponudenih odgovora.

75 Spol Zensko

Musko

76 | Navedite Vase prebivaliste: |

77 Dob (Godine starosti): 18-24
25-34
35-49
50-64
65 1 vise
78 Zavrsena Bez skole
razina
obrazovanja

1-4 razreda osnovne Skole

Osnovna Skola

Srednja skola u trajanju do 3 godine

Srednja §kola u trajanju do 4 godine

Sveucilisni preddiplomski studij

Strucni preddiplomski studij

Sveucilisni diplomski studij

Integrirani preddiplomski i diplomski sveucili$ni studiji

Specijalisticki diplomski stru¢ni studij

Poslijediplomski specijalisticki studij

Poslijediplomski znanstveni magistarski studij

Poslijediplomski sveucili$ni (doktorski) studij

79 Zaposlenost Zaposlen/a

Nezaposlen/a

Student/ica

Ucenik/ica

Umirovljenik/ca

80 Aktivnost u sportu Rekreativni sportas/ica

Profesionalni sporta$/ica

Amaterski sportas/ica

Nisam aktivan/aktivna u sportu

81 Izaberite odgovor koji najbolje opisuje ucestalost Vaseg Nikad
odlaska na utakmice sportskog kluba koji pratite na
drustvenim mreZama.

Jednom godisnje ili rjede

Nekoliko puta godisnje

Nekoliko puta mjesecno

82 | Jeste li ¢lan navijacke skupine sportskog kluba koji pratite | Da
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na druStvenim mrezama?

Ne
83 Izaberite odgovor koji najbolje opisuje ucestalost kupovine | Nikad
rekvizita (dresova, Salova, privjesaka, kapa, Salica)
sportskog kluba koji pratite na drustvenim mreZama.
Jednom godisnje ili rjede
Nekoliko puta godiSnje
Nekoliko puta mjesecno
84 Napisite broj sportskih klubova koje pratite na drustvenim
mreZama.
85 Koju od drustvenih mreza najvise koristite Facebook
( moguce je zaokruziti jedan ponudeni odgovor)?
Instagram
Snapchat
Pinterest
Twitter
LinkedIn
Tumblr
Ostalo:
86 | Koje ostale druStvene mreZe najvise koristite  ( moguce | Facebook
je zaokruziti vi§e ponudenih odgovora )?
Instagram
Snapchat
Pinterest
Twitter
Linkedin
Tumblr
Ostalo:
87 Koliko godina koristite drustvenu mrezu Manje od jedne godine
koju najcesce koristite?
Od jedne do tri godine
Od tri do pet godina
Od $est do osam godina
Devet i viSe godina
88 Koliko cesto koristite drustvene mreze? Konstantno sam priklju¢en/a na mrezu

Vise puta dnevno

Jednom dnevno

Jednom tjedno

Jednom u dva tjedna ili manje

Nesto drugo:
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Zahvaljujem na trudu uloZenom u ispunjavanje ovog anketnog upitnika. Vase misljenje i
informacije prikupljene ovim anketnim upitnikom su dragocjeni, a bit ¢e primijenjeni u svrhu
znanstvenog istrazivanja.

Ukoliko imate dodatnih pitanja u vezi s provodenjem istrazivanja mozete se javiti e-postom
na adresu zeljka.marcinko.trkulja@gmail.com

U ovom prostoru mozete navesti vlastite komentare i1 zapazanja.
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Prilog 2. Socio — demografska struktura ispitanih

Varijabla Kategorije varijable Frekvencije Postotci
Spol ispitanih {wuéki 100 oLO%
Zenski 156 48,4%
Zagreb 217 67,4%
Prebivaliste Ostalo 96 29,8%
Nedostaju¢i odgovori 9 2,8%
18-24 161 50,0%
25-34 39 12,1%
Dob ispitanih 59 oL SLav
50-64 17 5,3%
65 i vise 2 0,6%
Nedostaju¢i odgovori 2 0,6%
Osnovna skola 2 0,6%
Srednja skola u trajanju do 3 6 1,9%
godine
Srednja Skola u trajanju do 4 156 48,4%
godine
Sveucilisni preddiplomski studij 48 14,9%
Struéni preddiplomski studij 24 7,5%
Sveucilisni diplomski studij 40 12,4%
Najvedi zavident stupani Integrirani preddiplomski i 11 3,4%
obrazovanja diplomski sveucilis$ni studiji
Specijalisticki diplomski stru¢ni 15 4,7%
studij
Poslijediplomski specijalisticki 6 1,9%
studij
Poslijediplomski znanstveni 3 0,9%
magistarski studij
Poslijediplomski sveucilisni 10 3,1%
(doktorski) studij
Nedostajué¢i odgovori 1 0,3%
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Zaposlen/a 147 45,7%
Nezaposlen/a 9 2,8%
_ Student/ica 156 48,4%
Radni status
Ucenik/ica 4 1,2%
Umirovljenik/ca 5 1,6%
Nedostaju¢i odgovori 1 0,3%
Rekreativni sportas/ica 159 49,4%
Profesionalni sportas/ica 30 9,3%
Aktivnost u sportu Amaterski sporta$/ica 56 17,4%
Nisam aktivan/aktivna u sportu 75 23,3%
Nedostajuéi odgovori 2 0,6%
Clanstvo u navijackoj Da 73 22, 7%
skupini sportskog kluba Ne 547 76.7%
koji se prati na
drustvenim mreZama Nedostajuci odgovori 2 0,6%
Nikad 74 23,0%
Ucestalost odlaska na S
) Jednom godisnje ili rjede 56 17,4%
utakmice sportskog kluba i
y ) Nekoliko puta godisnje 110 34,2%
koji se prati na
) Nekoliko puta mjesec¢no 80 24,8%
drustvenim mrezama
Nedostajuéi odgovori 2 0,6%
Nikad 103 32,0%
Ucestalost kupovine S
o Jednom godisnje ili rjede 153 47,5%
rekvizita sportskog kluba
B ] Nekoliko puta godiSnje 59 18,3%
koji se prati na
) Nekoliko puta mjese¢no 5 1,6%
drustvenim mrezama
Nedostajuci odgovori 2 0,6%
Instagram 161 50,0%
Facebook 130 40,4%
Twitter 7 2,2%
Najcesce koriStena Pinterest 3 0,9%
druStvena mreza LinkedIn 2 0,6%
Snapchat 1 0,3%
Tumblr 1 0,3%
Ostalo 14 4,3%
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Nedostajuc¢i odgovori 3 0,9%
Manje od jedne godine 8 2,5%
Od jedne do tri godine 43 13,4%
Duzina koriStenja i i
_ ' Od tri do pet godina 95 29,5%
najcesce koristene
Od sest do osam godina 83 25,8%
drustvene mreze
Devet i viSe godina 88 27,3%
Nedostaju¢i odgovori 5 1,6%
Konstantno sam priklju¢en/a na 89 27,6%
mrezu
Vise puta dnevno 186 57,8%
Ucestalost koristenja
_ Jednom dnevno 33 10,2%
druStvenih mreza i
Jednom tjedno 5 1,6%
Nesto drugo 5 1,6%
Nedostajuéi odgovori 4 1,2%
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Prilog 3. Popis uzorka sportskih klubova

BROJ PRATITELJA NA

BROJ PRATITELJA

DRUSTVENOJ MREZI | VA DRUSTVENOI
SPORTSKI KLUB FACEBOOK (svibanj MREZI
2019) ) INSTAGRAM
(svibanj, 2019)
GNK Dinamo Zagreb 500.408 pratitelja 232.125 pratitelja

NK Rijeka

124.846 pratitelja

32.758 pratitelja

NK Osijek

71.172 pratitelja

32.456 pratitelja

HNK Hajduk Split

303.212 pratitelja

132.145 pratitelja

RK Nexe 5.900 pratitelja 2.956 pratitelja
Rukometni klub Zagreb 60.073 pratitelja 18.374 pratitelja
KK Zadar 33.800 pratitelja 11.956 pratitelja
KK Cibona 28.202 pratitelja 5.410 pratitelja
GKK Sibenik 3.578 pratitelja 1.998 pratitelja
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EXTENDED ABSTRACT

1. Introduction

The scientific problem, and the subject of scientific research refers to two primary objects of
scientific research,:consumer engagement and social networks of sports clubs. The primary
focus of the study is on sports clubs that communicate with their consumers through social
media. This paper provides a strategic framework that aligns the consumer platform, as well
as, the sports club brand platform with the aim of encouraging and creating engagement that
generates value for both.

Previous research (Calder, Hollebeek, & Malthouse, 2017) on consumer engagement focused
on highlighting the benefits that businesses have from consumer engagement and largely
ignores the consumer perspective. Therefore, the primary focus of this scientific research is on
conceptualizing and measuring consumer engagement on social networks of sports clubs. The
basic determinants of the analysis are: motivation to participate in social networks, influential
mechanisms of dimensions of consumer identification, and sports club on social networks on
consumer engagement on social networks, perception of consumer engagement on
satisfaction, trust and loyalty of sports club brands.

The application of quantitative and conceptual research will examine the dimensions of
consumer engagement that include relevant cognitive, sensory component and behavioral
dimensions (Hollebeek, 2011a), which enable a better perception of the concept itself, beyond
surface results such as the number of followers or the number of likes (eng.like).

The established multidimensionality of consumer engagement determines the necessary
integration of seven sub-dimensions of consumer engagement: enthusiasm, enjoyment,
attention, absorption, sharing, learning, and acceptance (Dessart, Veloutsou, & Morgan-
Thomas, 2016). Insufficient research on the dimensions of consumer engagement reduces the
understanding and prediction of consumer behavior on social networks of sports clubs.

Efforts will be made to reduce this research gap by adjusting and testing the scale for
measuring consumer engagement on social networks in the sports industry,. Consumer
motivation research is adjusted to the digital environment, with analysing intrinsic and
extrinsic motives for the use of social networks in the sports industry. The mechanisms of the
influence of consumer identification with members of the sports club's social network will be
determined, as well as the identification of consumers with the sports club's brand on
consumer engagement on the sports club's social networks.

The main contributor of the research is the analysis of building satisfaction, trust and loyalty
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through consumer engagement on social networks of sports clubs. The purpose of this paper is
to develop a conceptual and theoretical understanding of consumer engagement that is useful
for both theorists and practitioners, especially for sports clubs that use interactive platforms in

building relationships with consumers.

The aim of this paper is to identify the way in which sports clubs can build consumer trust and
satisfaction, and brand loyalty through consumer engagement in the digital environment.

In order to, achieve the purpose and goals of the research, in this paper it is necessary to give
scientifically based answers to a number of questions, the most important of which are the
following:

1. What is the approach of marketing theories to the role of digital marketing in sports?

2. What are the basic models of the process of consumer engagement in the sports industry?

3. What are the basic features and characteristics of digital consumer engagement in the sports
industry?

4. What is the role of motivation in the process of consumer engagement in a virtual
environment?

5. What is the interdependence of interpersonal influence as well as the influence of the brand
on the consumer's engagement on the social networks of the sports club?

6. What are the most significant elements of the impact of consumer engagement on trust in a
sports club brand?

7. What is the role of consumer satisfaction as an outcome of the process of consumer
engagement on the social networks of a sports club?

8. What is the approach to researching the relationship between consumer engagement and
sports club brand loyalty?

2. Theoretical part and hypotheses

Today, sport enjoys great popularity all over the world and has long ceased serving only for
entertainment and socializing (Hunt, Bristol and Bashaw, 1999). The connection between
sport and marketing is a logical consequence of the historical relations between economics
and the phenomenon of sport, as well as in recent times complementary activities, their
development trend, emerging entrepreneurship in sport, and acceptance and treatment of sport
as a medium (SportsEconAustria, 2012). Sport is very specific because of the competitive
spirit and the emotions it evokes. Over time, it became very important in economical terms

and investing a lot of money, and the logical sequence is the emergence of marketing
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activities in sports through which sport is gaining more and more promotion, and thus its
popularity is constantly growing (Mahony et al., 2002 ).

The sports industry is one of the most financially successful industries in the world.
Itsdevelopment and influence is particularly present in developed countries. The sports
industry in America is estimated to be among the 6 best industries with a value of $ 300
billion (Dempo, 2016). The value of the global sports market, which includes infrastructure,
events and sports products, is between $ 600 billion and $ 700 billion, and its growth exceeds
the GDP growth of most countries (Dempo, 2016). On the other hand, the global sports
equipment market, which was worth about $ 318 billion in 2014, achieved an annual revenue
increase of about 4.3% between 2005 and 2014 and is estimated to grow 5.6% by 2020
(Inderst, 2016). Sport is present today in all elements of the social structure, and because of its
significant impact on modern society, there is a need for scientific research of this
phenomenon. Understanding the economical dimensions of sport, especially top professional
sport, must become a priority of sports organizations in order for sport, but also society as a
whole, to continue to develop in a positive direction (Filo, Lock and Karg, 2015). Likewise,
business organizations that want to be connected to sports, or reach consumers through sports,
need to know the opportunities in the sports market.

Sports marketing professionals have little or no control over the core product and therefore
often use extended product features in communicating with consumers (Funk and James,
2001). Most consumers and manufacturers in other industries have direct control over the
product and its characteristics, but the spectator sports product cannot be controlled (Van
Heerden, 2003). It is the distinguishing characteristics that make sport a unique and special
area for sports marketing professionals. Sports marketing strategies are developed in
accordance with the characteristics of sport as a component of the tertiary sector: intangibility,
indivisibility of production from consumption, incompatibility, heterogeneity, and absence of
ownership (Constantinescu, 2011). The basic product of the sports industry is a sporting event
or sports competition. Product expansion includes all goods or services related to the basic
product such as: sales, catering, or information services (Constantinescu, 2011). In sports
marketing, it is necessary to place emphasis on extended product variables and accordingly
ensure the consistency of their performance characteristics. It is important to note that these
extensions possess service features, and the implications for service quality and customer
satisfaction arise according to the way the extended features are offered. A higher level of
quality of extended product features than expected, can result in adequate consumer

satisfaction even if the result or quality of the basic product is below expectations. The unique
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characteristics of sport and individual extended elements identify sport as a service (Van
Heerden, 2003; Constantinescu, 2011).

In a marketing sense, consumer engagement is seen as a concept, which needs to more
consistently determine its impact on consumer behaviour in relation to companies, including
the impact on consumer brand loyalty (Avnet and Higgins, 2006; Pham and Avnet, 2009;
Schau, Muiiiz and Arnould, 2009). MSI (Marketers *Top Concerns Frame 2014-16 Research
Priorities, 2014) emphasizes the clear need for further research into the concept of consumer
engagement. Within the broader field of understanding consumer experiences and behaviours,
MSI identifies consumer engagement as a key research project that contributes to improved
academic insight into consumer behaviour in a complex interactive and co-creative
environment. There is a clear need to define and establish a clear distinction between the term
engagement or engagement in relation to similar marketing terms such as participation
(participation), interaction (interaction) and involvement (involvement), (Bansal, 2016). The
notion of consumer engagement is often underlined under a phrase that describes various
notions and conditions of consumers such as consumer satisfaction or, for example, repeated
consumer purchases (Apenes Solem, 2016). Although the mentioned forms of behaviour are
attractive to companies, they do not provide security of relationship loyalty. The concept of
consumer engagement in marketing can be viewed as an act of engagement (van Doorn et al.,
2010; Bolton, 2011; van Doorn, 2011) or a state of engagement in which consumer
engagement is viewed as an inherent associated part of the psychological state (Brodie et al.,
2011; Hollebeek, 2011a). Obviously, consumer engagement varies and depends on the
characteristics of the consumer, and consumer engagement can be seen as an act of exclusive
consumer activity on social media and is it is essentially measured through digital behaviour
metrics (e.g., likes, comments, content sharing). (Plummer, 2006; EConsultancy, 2008).
Furthermore, the task of marketing professionals is to encourage and convince the consumer
that the brand deserves the investment of personal time, effort, and money with the complete
immersion in the brand through building, supporting and protecting relationships (Hollebeek
and Chen, 2014).

Complexity has been identified (Brodie et al.,, 2011) as marketing concept of consumer
engagement, and a multidimensional perspective of definition is proposed. Consumer
engagement is defined as the cognitive state of the consumer (involvement, occupation,
enthusiasm) towards something that creates a level of attraction or repulsion, or affective
feelings towards the brand (Pham and Avnet, 2009). Engagement has been found to be the
foundation for the development of loyalty, stating that engagement is a psychological process,
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hence both cognitive and affective, that is responsible for the formation of consumer loyalty
(Bowden, 2009). The authors (Patterson, Yu and De Ruyter, 2006) find that engagement
encompasses four main elements: absorption and brand orientation encompass the cognitive
dimension of consumer engagement; commitment, a sense of brand ownership form the
dimension of influence; strength, energy level, and mental sensitivity interacting with the
brand form a cognitive and affective dimension; and interaction, two-way communication
between the consumer and the brand encompasses the behavioural dimension. Consumer
engagement has been identified as the level of motivational state of mind associated with the
brand through cognitive, emotional, and affective activities interacting with the brand
(Hollebeek, 2011b). Furthermore, three key themes related to the engaged attitude of
consumers towards the brand have been identified, namely immersion, passion, and activation
(Hollebeek, 2011b). Based on consumer online activities related to the brand, consumer
engagement on brand social networks is analysed by integrating three levels of gradual
consumer involvement into the brand’s virtual community. The established degrees of
consumer engagement are consumption, contributing, and creating, (Muntinga, Moorman and
Smit, 2011). The first level presents consumption-related activities and refers to consumers
who only view, read or view information and never participate in content creation (Muntinga,
Moorman and Smit, 2011). Most consumers are most often consumers of content, and only a
small percentage are consumers who contribute and create content (Heinonen, 2011). ).
Contribution is the second level of consumer engagement activity and includes the creation of
content and interpersonal consumer activity on the brand’s social networks (Muntinga,
Moorman and Smith, 2011). Consumer contribution is reflected through writing on brand
forums, writing posts on brand social networks and such consumers are happy to comment on
images, videos and other content related to the brand and are interested in discussing the
brand on social networks (Muntinga, Moorman and Smit, 2011). Creators are the most active
consumers of the three levels of consumer engagement presented (Muntinga, Moorman and
Smith, 2011). By creating content, the consumer expresses his attitude with the aim of
building personal identity through self-expression and self-actualization (Heinonen, 2011).
The engagement of sports consumers is achieved through watching their favourite teams at
sporting events, watching television matches, buying licensed club products, reading sports
magazines and newspapers, and talking to others about sports (Hunt, Bristol and Bashaw,
1999; Bristow and Sebastian, 2001; Funk and James, 2001). An engaged sports consumer is
more likely to focus not only on activities of personal benefit (e.g., coming to matches,

watching a match through the media, reading, and shopping), but also on activities that benefit
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their favourite sports clubs (e.g., visual display of sports adoration, positive recommendation,
and group attendance at sporting events (de Ruyter and Wetzels, 2000; Swanson et al., 2003)
and activities useful to other fans (e.g., sharing club knowledge with other fans,
communicating with each other, supporting and encouraging behaviour within the fan
atmosphere (Fisher and Wakefield, 1998; Dietz-Uhler and Murrell, 1999; Funk and James,
2001) find that engaged fan behaviour is reflected through constant and long-lasting loyalty to
the sports club.

Previous research has shown that consumer engagement on digital platforms of sports club
brands can have a positive impact on sports club brand trust, can encourage the development
of co-creation of consumer and sports club brand values, by developing consumer satisfaction
and loyalty (Vale and Fernandes, 2018). It was found that motivation (Vale and Fernandes,
2018), consumer identification with members of the sports club social network (Algesheimer,
Dholakia and Herrmann, 2005) brand identification (Popp et al., 2016) are possible drivers of
the concept of consumer engagement on digital platforms brands of sports clubs.

In accordance with the determined scientific problem of research, the subject of scientific
research and the object of scientific research, the basic scientific hypothesis has been set:
Motivation and identification of consumers and brands of the sports club on social networks
through consumer engagement influences and develops the trust, satisfaction and loyalty of
consumers and the sports club.

Thus set the basic scientific hypothesis, implies several auxiliary hypotheses:

PHI. Consumer motivation has a positive impact on consumer engagement on a sports club’s
social networks.

PH1a. Intrinsic consumer motivation has a positive impact on consumer engagement on a
Sports club’s social networks.

PH1b. Extrinsic consumer motivation has a positive impact on consumer engagement on a
sports club’s social networks.

PH2. The identification of consumers with members of the sports club's social network has a
positive impact on the consumer's engagement on the sports club's social networks.

PH3. Identifying consumers with a sports club brand on social media has a positive impact on
consumer engagement on a sports club’s social media.

PH4. Consumer engagement on sports club social media has a positive impact on consumer
confidence in a sports club brand.

PH5. The consumer's engagement on the sports club's social networks has a positive impact

on the sports club's brand satisfaction.
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PH6. Consumer engagement on the social networks of a sports club has a positive impact on

consumer loyalty to the brand of the sports club.

3. Research

This paper presents a model which proposes that the initiatiors of consumer engagement in
turn influence the consumer engagement itself. Moreover, it affects the key outcomes of the
consumer engagement..

The relevance of the chosen topic is reflected in the assumption that by understanding and
adapting the concept of consumer engagement within the sports industry it is possible to
achieve a number of goals such as increasing market share, increasing sales revenue, reducing
costs, increasing brand perception, increasing consumer confidence, increasing consumer
satisfaction and consumer loyalty (Scafarto, Meridionale and Scafarto, 2016). In order to
understand the concept of consumer engagement within the sports industry, empirical
quantitative research was conducted.

The main theoretical and cognitive goal of the empirical research was to analyze the
interaction of consumers and fans of sports clubs with reference to sports clubs throughout
social networks of sports clubs, since consumer engagement on social networks of sports
clubs is reflected through various behaviours that result in strengthening of consumer
attitudes. with a sports club, which goes beyond traditional metrics of consumer loyalty, such
as frequency of visits, shopping behaviour, and future consumer intentions (Vale and
Fernandes, 2018).

The main purpose of the conducted empirical research was to determine the relationship of
relevant conceptual variables, i.e. to empirically test their assumed relationships.

The basic conceptual model assumes how a set of independent variables, through the
influence of a mediator variable, affects a set of dependent variables. In doing so, a set of
independent variables, conceptualized through the basic drivers of consumer engagement on
social networks of sports clubs, includes two drivers of consumer engagement to interact with
social networks of sports clubs: motivation, which is divided into intrinsic and extrinsic
motivation. Furthermore, identification, which consists of identification of consumers with the
brand of the sports club of the social network and identification of consumers with other
members of the social network of the brand of the sports club. The moderator variable, which
is influenced by independent variables and which in turn affects the set of dependent
variables, includes different aspects of engagement on social networks of the sports club, ie,

different aspects of consumer engagement on the social network of the sports club.
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According to previous research, it was found that consumer engagement on sports clubs
’social networks is directly related to positive outcomes of product or service brand
relationships such as satisfaction, trust, and affective loyalty (Brodie et al., 2011).
Accordingly, the set of dependent variables includes three separate outcomes of consumer
engagement on the sports club’s social network: consumer satisfaction with the sports club's
social network, consumer loyalty to the sports club's social network, and consumer confidence
in the sports club's social network.

Consumer engagement on the social networks of sports clubs is conceived and lead as a
multidimensional phenomenon that includes relevant cognitive, sensory and behavioural
components, i.e., dimensions (Hollebeek, 2011a). Multidimensional analysis of consumer
engagement can provide us with a better perception of the concept itself, outside the
framework of surface results such as the number of followers or the number of likes.
Insufficient research on the dimensions of consumer engagement reduces the understanding
and prediction of consumer behaviour on social networks of sports clubs.

The sensory dimension of engagement encompasses the summary and lasting level of
consumer emotion relative to the consumer’s focus on engagement (Calder et al., 2013) and
goes through a long and repetitive emotional process rather than a one-time emotion. The
sensory dimension integrates two complementary aspects: enthusiasm and enjoyment (Dessart
et al., 2015). The cognitive aspect of consumer engagement on brand social networks refers to
the set of permanent and active mental states that a consumer goes through in the engagement
process itself (Hollebeek, 2013). The cognitive aspect contains two dimensions: attention and
absorption elements (Dessart et al., 2015). The behavioural dimensions of consumer
engagement arise from the way consumers behave toward the object to which the engagement
is directed and are the result of motivational factors (van Gummerus et al., 2012). The
behavioural dimension is integrated using three categories: sharing, learning, and acceptance
(Dessart et al., 2015). In the summary, the structure of consumer engagement on sports clubs
’social networks encompassed seven sub-dimensions of consumer engagement: enthusiasm,
enjoyment, attention, absorption, sharing, learning, and acceptance (Dessart et al., 2015;
Veloutsou, Morgan-Thomas, 2016). .

Empirical research used the existing measurement instruments of each individual conceptual
variable: consumer motivation (Vale and Fernandes, 2018); consumer identifications with a
sports club brand on social networks (Popp et al., 2016), consumer identifications with
members of a sports club social network (Algesheimer, Dholakia, & Herrmann, 2005);

structures of consumer engagement on social networks (Dessart, Veloutso, and Morgan-
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Thomas, 2016); trust (So et al., 2016); satisfaction (Gummerus et al., 2012) and consumer
loyalty (Apenes Solem, 2016).

According to the results of empirical research, the basic scientific hypothesis according to
which consumer motivation for engagement in social networks of sports club and
identification of consumers with members of social network of sports club and brand of sports
club through consumer engagement develop, ie positively affect trust, satisfaction and loyalty
of social network consumers sports club can be accepted.

The predictability of a set of independent variables (intrinsic motivations, extrinsic
motivations, identifications with members and identification with a sports club social network
brand) to a dependent variable (consumer engagement on sports club social networks) was
tested using a multiple linear regression model using the enter method risk. In doing so, it was
found that the predictor set is a statistically significant predictor of the criterion variable (F
ratio = 188.629; significance = 0.000; p <0.05), the correlation of the predictor set with the
criterion variable is 0.852; the predictor set interprets 73% of the variance of the criterion
variable, where all predictors are statistically significant, that is, all four independent variables
are statistically significant predictors of consumer engagement on the social networks of the
sports club. Given that the sign of the beta weight of all predictors is positive, i.e. since all
predictors are positively associated with the criterion variable, it is concluded that the greater
the motivation of consumers (intrinsic and extrinsic) and the greater the identification of
consumers (with members and brand of the sports club).

Thus, the hypotheses that both intrinsic and extrinsic consumer motivation have a positive
impact on consumer engagement on the social networks of a sports club can be accepted,
which is in line with previous research on consumer motivation; (Muntinga, 2013; Baldus,
Voorhees and Calantone, 2015; Vale and Fernandes, 2018); as well as more research on
motivation to use social networks in general (Rubin, 2009; Gummerus et al., 2012; Zaglia,
2013; Mull and Lee, 2014). Intrinsic motivation contains four dimensions: which have been
identified in previous research: information (Gummerus et al., 2012; Muntinga, 2013; Zaglia,
2013), entertainment (Baldus et al. 2015; Muntinga, 2013), personal identity (Shao, 2009). ;
Muntinga, Moorman and Smith, 2011; Tsai and Men, 2017) and brand love (Bergkvist and
Bech-Larsen, 2010; Vale and Fernandes, 2018). Previous research has identified four
dimensions of extrinsic motivation: reward (Baldus et al., 2015; Muntinga, 2013; Dolan et al.
2016), empowerment (Tsai and Men, 2017; Muntinga, 2013), integration (Baldus et al.,
2015). ; Muntinga, 2013; Tsai and Men, 2017) and social interaction (Baldus et al. 2015;
Muntinga, 2013; Vale and Fernandes, 2018). Research in this paper has established that
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consumer engagement is more influenced by intrinsic motivation, and less influenced by
extrinsic motivation. Given the individual indicators of consumer motivation to follow the
social networks of sports clubs, respondents mostly follow social networks for indicators from
the dimension of information, which is consistent with the results of research they obtained
(Clavio and Walsh, 2013; Hur et al., 2007; Vale and Fernandes, 2018).

The research proved that consumer identifications with members of the sports club's social
network and with the sports club’s brand are positively correlated with consumer engagement.
This study tested the importance of distinguishing consumer identification with members of a
sports club social network and a sports club brand in order to understand the complex
relationship between consumer and brand, which is consistent with previous online and
offline identification research (Algesheimer et al., 2005; et al., 2013; Popp et al., 2016) as
well as research on the object of engagement (Brodie et al., 2013). Furthermore, by exploring
different identification goals, it is possible to improve value creation processes (Prahalad and
Ramaswamy, 2004). This research found that consumer engagement on sports club social
networks is largely influenced by brand identification and that consumers who are more
identified with the sports club brand are more intrinsically motivated to follow the sports club
social network. Therefore, for their retention, it is necessary to implement content related to
the elements of intrinsic motivation to follow social networks (information, entertainment,
personal identity and love for the brand).

Given a set of independent variables, a higher level of trust, satisfaction, and loyalty is
expressed by the intrinsically motivated, and to a lesser extent the extrinsically motivated; and
to a greater extent identified with the members, and to a lesser extent identified with the
brand. According to all the above, it is concluded that identification with the brand leads to
engagement on the social network of the sports club, but for the positive outcomes of
consumer engagement on social networks (consumer confidence in the brand of the sports
club, satisfaction with the brand of the sports club). key identification with members of the

sports club network.

4. Conclusion

The basic scientific contribution of this paper and the subject of research consists in the
development of scientific knowledge about the model, and the role of consumer engagement
on social networks in the development and brand building of a sports club. In addition to the
above, the research conducted as part of the doctoral thesis contributes to economics in

theoretical and applied terms. The scientific contributions of the conceptual part of the
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research are reflected in the development of scientific thought about the concept of consumer
engagement and its impact on trust, satisfaction, and loyalty to the brand of the sports club.
Furthermore, in each unit, a critical review, and a tabular overview of scientific papers from
previous research on the subject are given. A clear difference was found in the semantics of
the notion of consumer engagement from other similar marketing terms.

Applying the theory of social identity, the importance of distinguishing different goals of
identification on social networks to understand the complex relationships between consumers
and brands has been determined. Differentiating various identification goals is important for
improving the process of value creation in the digital environment.

The theoretical contribution of the paper is to determine the importance of integrating
relationship marketing with the concept of consumer engagement to determine the
dimensions of the relationship between consumers and the brand. Thus, it is possible to adapt
the brand's marketing activities to the individual characteristics of consumers.

The results of this research significantly deepen the understanding of the concept of consumer
engagement, given the fact that there are a relatively small number of papers in domestic and
foreign literature that explore this concept in sports clubs. In accordance with the observed
research gap, a conceptual model for measuring the direction and intensity of the impact of
consumer engagement on social networks on trust, satisfaction and brand loyalty to a sports
club was designed and tested in the doctoral dissertation. The scientific contribution is seen in
the examination of the dimensions of consumer engagement on social networks, and in
determining the level of influence of drivers and outcomes on the concept of consumer
engagement in the sports industry.

Methodological contributions of the work are manifested in the adjustment of measurement
scales that measure the basic constructs in the model, as well as in the modification of
methodological procedures in conducting research on consumer engagement with a sports
club on social networks. Using a survey questionnaire, the relationship between the variables
determined by the conceptual model was tested, which represents the methodological
contribution of the paper.

In terms of application, the results and conclusions of research within the work can be used by
marketing managers and can serve to analyse factors relevant to processes before and during
the promotion of consumer engagement, with special emphasis on the impact of modern
digital environment within the sports industry. Based on the conducted analyses, experts in
the field of digital marketing can improve decisions on shaping marketing communication

aimed at the sports market, as a potential market segment. The results of this research should
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encourage sports clubs to involve consumers in the process of value creation by integrating
consumers into the creative activities of the sports club, which would consequently increase
consumer engagement on social networks, and thus develop brand satisfaction with the brand
and loyalty effects. The research results of this doctoral thesis can encourage and support
sports clubs to establish virtual brand communities as a fundamental tool for consumer
engagement development. As consumer engagement on a sports club’s social networks is
relatively most influenced by identification with a sports club’s brand, it is desirable that
marketing professionals create a desirable, attractive, and preferred brand. Furthermore, given
that a higher level of trust, satisfaction and loyalty is expressed by consumers who are more
identified with members of the social network of the sports club, and who are more
extrinsically motivated to follow the social network of the sports club, it is desirable that
marketing professionals conduct systematic activities is the goal of greater interaction of
members of the social network of the sports club and to implement content related to the
elements of extrinsic motivation to monitor social networks (rewards, empowerment and
integration and social interaction).

The paper can be used by students of economics and other faculties where the mentioned field
of research is studied, but also by researchers and researchers to complete their knowledge in

the subject area.

5. Limitations and directions for future research

The main limitation of the conducted research refers to the limited generalizability of the
obtained research results. Namely, since the analysed data have been obtained on a suitable
sample, the possibility of generalizing research conclusions and tendencies observed within
the research sample to the reference population is limited, i.e. the collected data can only
serve as an indication of population parameters. The limitation of this research also applies to
the type of data collected. In order to conduct a more detailed analysis of the concept of
consumer engagement on the social networks of the sports club, it is necessary to further
explore the concept itself by applying qualitative research, through in-depth interviews and
focus groups.

Furthermore, the reference research population of the research consists of consumers and fans
of sports clubs of basketball, football, and handball, who follow one sports club on social
networks. Although these group sports were selected for this research based on the popularity
of sports clubs and the popularity of the sport in society in general, as well as the number of

followers on social networks, future research of this type should include followers of other
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group sports. The research was conducted in the Republic of Croatia, so in order to apply it in
other countries, it would be necessary to expand the research to other countries so that
comparisons can be made as a basis for future research. Therefore, in future research it would
be desirable to conduct a study of one group sport to determine whether these results can be
applied to other cultures as well as to only one group sport.

This research covered a relatively small number of drivers and outcomes of consumer
engagement. Thus, future research could include additional variables such as involvement and
interactivity, which could represent drivers, and the intention to purchase and brand
recognition, as the outcomes of consumer engagement.

Furthermore, although the research established the relationships between the drivers of
participation in social networks of sports clubs, consumer engagement in social networks of
sports clubs and the outcomes of consumer engagement in social networks of sports clubs
(satisfaction, trust and loyalty).However, the very nature of applied statistical methods, and
correlation analysis, does not allow conclusions to be drawn about the cause-and-effect
relationships among the analysed concepts, but only about their common variation.
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IZJAVA

kojom ja, Zeljka Maréinko Trkulja, broj indeksa: 63/11 doktorandica Ekonomskog fakulteta
Sveucilista u Rijeci, kao autorica doktorske disertacije s naslovom:
POKRETACI I ISHODI POTROSACEVA ANGAZMANA SA SPORTSKIM
KLUBOVIMA NA DRUSTVENIM MREZAMA

1. 1zjavljujem da sam doktorsku disertaciju izradila samostalno pod mentorstvom izv.prof. dr.
sc. Jamine Dlaci¢.U radu sam primijenila metodologiju znanstvenoistrazivackog rada i
koristila literaturu koja je navedena na kraju rada. Tude spoznaje, stavove, zakljucke, teorije i
zakonitosti koje sam izravno ili parafrazirajuéi navela u radu citirala sam i povezala s
koristenim bibliografskim jedinicama sukladno odredbama Pravilnika o izradi i opremanju
doktorskih radova Sveucilista u Rijeci, Ekonomskog fakulteta u Rijeci. Rad je pisan u duhu
hrvatskog jezika.
2. Dajem odobrenje da se, bez naknade, trajno pohrani moj rad u javno dostupnom digitalnom
repozitoriju ustanove 1 SveuciliSta te u javnoj internetskoj bazi radova Nacionalne 1
sveuciliSne knjiznice u Zagrebu, sukladno obvezi iz odredbe ¢lanka 83. stavka 11. Zakona o
znanstvenoj djelatnosti i visokom obrazovanju (NN 123/03, 198/03, 105/04, 174/04, 02/07,
46/07, 45/09, 63/11, 94/13, 139/13, 101/14, 60/15).

Potvrdujem da je za pohranu dostavljena zavrSna verzija obranjene i dovrSene
doktorske disertacije. Ovom izjavom, kao autor dajem odobrenje i da se moj rad, bez

naknade, trajno javno objavi i besplatno ucini dostupnim studentima i djelatnicima ustanove.

Zeljka Maréinko Trkulja
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