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ВРЗ СВЕСНОСТА НА ПОТРОШУВАЧИТЕ ЗА 
БРЕНДОТ

ас. м-р Ирена Богоевска-Гаврилова
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Економски факултет – Скопје
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Апстракт

Појавата и развојот на социјалните мрежи им овозможија на 
потрошувачите нови канали на интеракција со брендовите и активности 
кои се однесуваат не само на пасивно консумирање информации, туку и 
на активно создавање содржина. Во таа насока, компаниите сè повеќе 
вложуваат средства во активности на маркетинг преку инфлуенсери, 
ангажирајќи дигитални инфлуенсери, односно корисници на социјалните 
мрежи со големо влијание врз нивните следбеници. Предмет на ова 
истражување претставува информативната и забавната вредност на 
содржината која ја споделуваат инфлуенсерите на социјланата мрежа 
инстаграм со цел да се анализира нивното влијание врз свесноста 
на потрошувачите за постоењето на брендот кој е рекламиран. Во 
истражувањето се користеше анкета со прашалник, како метод на 
прибирање податоци, спроведена на намерен примерок, составен 
од корисници на инстаграм во Северна македонија, кои следат 
инфлуенсери. Беа собрани ефективни одговори од 77 испитаници. 
Користејќи модел на повеќекратна праволиниска регресија се утврди 
дека забавната вредност има позитивно влијание врз свесноста на 
потрошувачите за постоење на брендот кој е рекламиран. На крајот се 
дадени препораки за маркетинг-менаџерите во компаниите во однос на 
маркетингот преку инфлуенсери имајќи ја предвид целта што се сака 
да се оствари, односно зголемување на свесноста на потрошувачите за 
постоење на брендот.

Клучни зборови: маркетинг преку инфлуенсери, вредност на содржина, 
социјални мрежи, свесност за постоење бренд
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Вовед

Со појавата и развојот на социјалните медиуми традиционалните 
канали на комуникација повеќе не претставуваат доминантен извор 
на информации (Lou and Yuan, 2019). Потрошувачите од пасивни 
набљудувачи станаа активни учесници (Dolan et al., 2015; Fernandes and 
Remelhe, 2015) и создавачи на содржина (Malthouse et al., 2016; Sun et 
al., 2017). Всушност, со зголеменото присуство на потрошувачите на 
социјалните мрежи, токму социјалните мрежи станаа важен канал за 
комуникација и интеракција на брендовите со нив (Azar et al., 2016, 
Muntinga et al., 2011). Во таа насока, компаниите сè повеќе вложуваат 
средства во активности на маркетинг преку инфлуенсери (Lou and Yuan, 
2019), односно склучуваат договори за соработка со т.н. дигитални 
инфлуенсери, за создавање и промовирање содржина поврзана со 
брендовите пред следбениците на инфлуенсерите, но и пред целните 
купувачи на конкретните брендови присутни на социјалните мрежи 
(Castillo and Fernández, 2019). Дигиталните инфлуенсери претставуваат 
корисници на социјалните мрежи, односно „онлајн славни личности“ 
(Lou and Yuan, 2019), кои имаат голем број следбеници на една или 
повеќе платформи на социјални медиуми и кои имаат влијание врз 
нивните следбеници (Rebelo 2017). Според, Lou and Yuan (2019, p. 59) 
инфлуенсерите на социјалните медиуми претставуваат: „генератори на 
содржина: тоа се личности кои имаат статус на експерт во специфична 
област, со голем број следбеници и кои се од маркетиншка вредност за 
брендовите, при што создаваат значајна содржина преку социјалните 
медиуми“. Главните цели на бренд-кампањите кои вклучуваат активности 
на маркетинг преку инфлуенсери се зголемување на свесноста за 
брендот, привлекување нови потрошувачи и зголемување на продажбата 
(Esseveld, 2017). 

Помеѓу дигиталните инфлуенсери и нивните следбеници постои 
врска на меѓузависност која може да се објасни преку теоријата на 
зависност од медиуми, во смисла на тоа дека зависноста на корисниците 
на социјалните мрежи од дигиталните инфлуенсери произлегува од 
нивната потреба да пронајдат онлајн извори на корисни и релевантни 
информации кои ќе им помогнат при процесот на донесување одлуки 
и ќе ги водат нивните активности (Bao and Chang, 2014; Castillo and 
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на инстаграм врз свесноста на потрошувачите за брендот

Fernández, 2019; Hsu et al., 2013). Според теоријата на очекувана 
вредност на Fishbein and Ajzen (1975) одговорот на поединецот во 
голема мера зависи од неговите верувања, а верувањето претставува 
индивидуално субјективно спознание дека одреден предмет (маркетинг 
преку инфлуенсери) и одреден атрибут (пример информативна вредност 
на содржината генерирана од инфлуенсерот) се поврзани (Van-Tien Dao 
et al., 2014). 

Овој труд се заснова на интегрираниот модел на вредност на 
инфлуенсерите на социјалните медиуми (SMIV model) развиен од Lou 
and Yuan (2019). SMIV-моделот на Lou and Yuan (2019), се фокусира 
на кредибилитетот на изворот, но и на информативната и забавната 
вредност на пораката односно содржината споделена од инфлуенсерите 
на социјалните медиуми и влијанието на таа содржина врз свесноста 
за брендот. Со оглед на фактот што секоја социјална мрежа има свои 
карактеристики, а корисниците на различни социјални мрежи може да 
се разликуваат во однос на вредностите и ставовите за инфлуенсерите 
и нивната содржина поврзана со брендовите (Clemons, 2009; Lou and 
Yuan, 2019), овој труд го надминува ограничувањето во истражувањето 
на Lou and Yuan (2019), при што се фокусира само на една социјална 
мрежа, односно на инфлуенсерите на Инстаграм. 

Имајќи ги предвид академските, но и потребите на компаниите за 
продлабочено истражување на улогата на дигиталните инфлуенсери 
како креатори на мислење (opinion leaders) и обликувачи на перцепцијата 
на потрошувачите и влијание врз нивното однесување поврзано со 
брендовите (Castillo and Fernández, 2019), предмет на ова истражување 
претставува информативната и забавната вредност на содржината 
која ја споделуваат инфлуенсерите на социјалната мрежа Инстаграм. 
Трудот тргнува од претпоставката дека вредноста на содржината која 
ја споделуваат инфлуенсерите на Инстаграм влијае врз свесноста 
на корисниците на социјалните мрежи за постоење на брендот кој е 
рекламиран. Оттука, целта на истражувањето е утврдување на влијанието 
на вредноста на содржината која ја споделуваат инфлуенсерите на 
Инстаграм врз свесноста на потрошувачите за постоењето на брендот 
во РСМ. Всушност, целта е да се истражи интензитетот и насоката 
на влијание на информативната и забавната вредност на содржината 
која ја споделуваат инфлуенсерите на Инстаграм врз свесноста на 
потрошувачите за брендот кој е рекламиран. Од досегашите истражувања 
на оваа проблематика (Lin and Hung, 2009; Lou and Yuan, 2019; Sun et al., 
2010; Van-Tien Dao et al., 2014) може да се констатира дека недостасува 
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продлабочено истражување за вредноста на содржината поврзана со 
брендовите, која ја креираат дигиталните инфлуенсери, особено со 
фокус на конкретна социјална мрежа, како што е Инстаграм. Имено, 
трудот се обидува да ја пополни оваа празнина преку фокус на анализа на 
влијанието на вредноста на содржината генерирана од инфлуенсерите на 
Инстаграм врз свесноста за постоењето на брендот. Дополнително, ова 
истражување е прво сеопфатно истражување од ваков тип во Република 
Северна Македонија.

Остатокот од трудот е организиран според следниот редослед: прво, 
презентиран е преглед на литературата и развој на хипотези; проследено 
со методологија и анализа на податоци и резултати. На крајот, се 
дискутира за заклучоците и импликациите на истражувањето.

Преглед на литература

Свесност за постоење на брендот: Со оглед на фактот што свесноста 
за постоење на брендот игра важна улога вo создавањето слика за 
брендот (Yoo et al.,2000), брендовите ги користат социјалните мрежи 
за реализирање на своите маркетинг-активности, со цел зголемување 
на свесноста кај нивната целна публика (Barreda, 2015; Langaro et al., 
2018). Во однос на дигиталните инфлуенсери, содржината поврзана 
со брендовите која тие ја споделуваат влијае и ја зголемува свесноста 
за постоење на брендот кај корисниците на социјалните мрежи (Lou 
and Yuan, 2019). Според Moisescu (2009) свесноста за постоење на 
брендот, исто така, може да влијае на перципираната проценка на 
ризикот на потрошувачите како и врз нивната доверба во брендот при 
донесувањето одлука за купување, поради познавање на брендот и 
неговите карактеристики. 

информативна и забавна вредност: Од маркетиншка гледна точка, 
вредноста се создава и разменува низ одредени маркетинг-активности 
(Sheth and Uslay, 2007), додека вредноста на рекламирањето се однесува 
на субјективната евалуација на корисноста на рекламирањето за 
потрошувачите (Ducoffe 1995). Според Sun et al. (2010), информативноста 
и забавата претставуваат два типа на вредност на рекламирањето кои 
влијаат врз ставовите на потрошувачите кон онлајн рекламирањето. 
Вусшност, рекламирањето треба да пренесе информации и да понуди 
забава (Ducoffe, 1996). Од друга страна потрошувачите се свесни 
за информативната и забавната улога на рекламирањето (Petrovici 
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and Paliwoda, 2007). Досегашните истражувања за вредноста на 
рекламирањето (Ducoffe 1995; Lin and Hung, 2009; Lou and Yuan, 2019; 
Pollay and Mittal 1993; Petrovici and Paliwoda, 2007; Van-Tien Dao et al., 
2014; Wolin et al. 2002;) ја потенцираат важноста на информативната 
и забавната димензија на рекламирањето. Според Van-Tien Dao et al. 
(2014), информативноста (informativeness) и забавноста (entertainment) 
на рекламирањето имаат позитивни ефекти врз перципираната вредност 
на потрошувачите за рекламирањето на социјалните медиуми. Според 
Rodgers and Thorson (2000), потрошувачите пребаруваат низ онлајн 
рекламите со намера да добијат информации за задоволување на 
нивните практични потреби. Корисниците на социјалните мрежи ги 
користат социјалните мрежи примарно за да добиваат информации, но 
и поради задоволство, уживање и забава (Edwards et al., 2002; Muntinga 
et al., 2011), односно заради задоволување на хедонистичките потреби 
(Edwards et al., 2002; Rodgers and Thorson, 2000). Понатаму, пораките 
односно содржината поврзана со брендовите која инфлуенсерите ја 
споделуваат со корисниците на социјалните мрежи содржи информативна 
(информации за производот) и забавна вредност (инфлуенсерите се 
грижат за естетскиот изглед на пораката со цел да создадат позитивно 
искуство за следбениците) и влијаат врз свесноста за постоењето на 
брендот (Lou and Yuan, 2019). Во таа насока се поставени следните 
хипотези:

X1: Информативната вредност на содржината создадена од 
инфлуенсерите на Инстаграм има позитивно влијание врз свесноста на 
потрошувачите за постоење на брендот кој е рекламиран.

Х2: Забавната вредност на содржината создадена од инфлуенсерите 
на Инстаграм има позитивно влијание врз свесноста на потрошувачите 
за постоење на брендот кој е рекламиран.

Методологија на истражување

За целта на истражувањето беше спроведена онлајн анкета на 
намерен примерок, составен од корисници на Инстаграм во Северна 
Македонија, во период април – јуни 2021 година. Во конструкцијата 
на прашалникот на почетокот беа наведени 3 елиминаторни прашања, 
кои не дозволуваa понатаму испитаникот да продолжи со одговарање на 
останатите прашања доколку нема профил на Инстаграм, не е активен 
корисник и не следи инфлуенсери. Оттука, од вкупниот број на одговори 
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добиени од 126 испитаници останаа одговорите на 77 испитаници кои 
имаат профил на Инстаграм, активно ја користат оваа социјална мрежа 
и следат инфлуенсери. Според Hair et al. (2010) минималната големина 
на примерокот треба да биде во сооднос 5 : 1 со бројот на анализирани 
варијабли, со тоа што повеќе прифатлив е соодносот 10 : 1. Следствено, 
примерокот од 77 испитаници ги исполнува и двата услови (сооднос 5 
: 1, како и сооднос 10 : 1), со оглед на тоа што предмет на анализа се 
три варијабли: информативна вредност, забавна вредност и свесност за 
постоење на брендот. Во поглед на демографските карактеристики на 
примерокот, поголемиот дел од испитаниците се припадници на женски 
пол (77 %), со завршено високо образование (51 %), со просечни месечни 
примања помали од 20.000 денари (58 %).

Покрај прашања поврзани со демографските карактеристики, 
прашалникот вклучи прашања/изјави кои се однесуваат на независните 
варијабли: информативна и забавна вредност на содржината на 
инфлуенсерите на Инстаграм, приспособени од истражувањето на 
Lou and Yuan (2019), како и прашања/изјави кои се однесуваат на 
зависната варијабла: свесност за постоење на брендот, приспособени 
од истражувањата на Lou and Yuan (2019) и Yoo et al. (2000) Во однос 
на вредноста на содржината, беа користени пет парови на атрибути за 
информативна вредност (неефективна-ефективна, бескорисна-корисна, 
нефункционална-функционална, беспотребна-потребна, непрактична-
практична) и пет парови на атрибути за забавната вредност (незабавна-
забавна, неинтересна-интересна, невосхитувачка-восхитувачка, 
здодевна-возбудлива, непријатна-пријатна), мерени на семантички 
диференцијал, каде 1 - најниска, а 7 – највисока оценка. Свесноста за 
постоење на брендот беше мерена со примена на Ликертова скала со 
7 степени (1 - воопшто не се согласувам и 7 - целосно се согласувам), 
за одредување на степенот на согласување со изјави кои ја дефинираат 
свесноста за постоење на брендот на испитаниците. За анализа на 
добиените податоци од спроведеното истражување беше користен 
статистичкиот метод на повеќекратна праволиниска регресија преку 
статистичкиот софтвер SPSS.

Резултати

Валидноста на моделот и варијаблите беа утврдени преку 
експлораторна факторска анализа со користење на  Principal Component 
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Analysis и Direct Oblimin ротација за да се идентификуваат факторите 
концептуализирани во литературата. Беа идентификувани три фактори 
кои објаснуваат 71,167  % од варијансата: информативна вредност (4 
индикатори), забавна вредност (5 индикатори) и свесност за брендот 
(5 индикатори). Беше отстранет индикаторот „практична“ од факторот 
информативна вредност и индикаторот „имам тешкотии да го замислам 
брендот“ од факторот свесност за брендот. Табела 1 ја покажува 
структурата на факторите по ротацијата, каде сите индикатори имаат 
вредност поголема од препорачаната минимална вредност .5 според 
Hair et al. (2010). Вредноста за α – коефициентот (Cronbach’s Alpha) 
за свесноста за постоење на брендот (.916), информативната вредност 
(.841) и забавната вредност (.870)  укажуваат на висока интерна 
конзистентност кај мерените варијабли (вредностите ја надминуваат 
минималната граница .7 препорачана од Hair et al. (2010)). 

табела бр. 1. Резултати од факторска анализа и вредности на 
индикаторите

Бр. Индикатор
Фактор

1 2 3
Забавна вредност

1 Забавна .885
2 Интересна .852
3 Восхитувачка .760
4 Возбудлива .647
5 Пријатна .514

Свесност за постоење на брендот
6 Лесно можам да се сетам на логото на брендот .932
7 Можам да го препознаам брендот помеѓу други 

конкурентски брендови
.879

8 Лесно можам да се сетам на некои карактеристики 
на брендот

.860

9 Свесен/а сум за постоењето на брендот .814
10 Знам како изгледа брендот .803

информативна вредност
11 Функционална .856
12 Ефективна .826
13 Потребна .789
14 Корисна .686

Извор: Сопствени пресметки на авторот
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Во моделот на повеќекратна праволиниска регресија, се утврди 
влијанието на информативната и забавната вредност на содржината 
генерирана од страна на инфлуенсерите на Инстаграм врз свесноста за 
постоење на брендот. Пред да биде спроведена статистичката анализа 
на податоците, се изврши проверка на исполнетоста на предусловите 
за праволиниска регресија. Моделот ги исполни условите во поглед на 
мултиколинеарност, нормалност, линеарност и хомоскедастичност. 

Равенката на повеќекратна праволиниска регресија за моделот е 
следна:

Y = β0+ β1х1+β2х2 + ε
каде: Y = свесност за постоење на брендот кој е рекламиран; х1 = 

информативна вредност; х2 = забавна вредност; ε = стандардна грешка.
Податоците од спроведените тестови за исполнетост на предусловите 

за праволиниска регресија се дадени во табела 2. Нормалноста, 
линеарноста и хомоскедастичноста беа утврдени визуелно со користење 
дијаграми, согласно препораката на Tabachnick and Fidell (2012) за 
проверка на овие услови да не се користат конкретни параметри туку да 
се креираат дијаграми на стандардизирани резидуали од повеќекратната 
праволиниска регресија. 

табела бр. 2. исполнетост на предусловите за праволиниска регресија
Вредности

Дурбин-Ватсон тест (Durbin-Watson тест) 2.119

Толеранција (tolerance)
.770 – информативна вредност
.770 – забавна вредност

Фактор за тестирање мултиколинеарност помеѓу 
независните варијабли (Variance inflation Factor)

1.298 – информативна вредност
1.298 – забавна вредност

Извор: Сопствени пресметки на авторот

Кај Дурбин-Ватсон тестот (Durbin-Watson test), кој укажува на 
независност меѓу варијаблите, вредноста d се движи од 0 до 4, при 
што кај вредности еднакви или поблиску до 2, потврдуваат дека нема 
автокорелација, додека вредностите кои се движат поблиску до 0 или 4, 
укажуваат на висока автокорелација, позитивна или негативна (Durbin 
and Watson, 1971). Во ова истражување вредноста за d 2.119 е поблиску 
до вредноста 2, што укажува на тоа дека не постои автокорелација. 

Вредностите за толеранција и факторот за тестирање 
мултиколинеарност помеѓу независните варијабли (Variance Inflation 
Factor) потврдуваат дека не постои мултиколинеарност помеѓу 
независните варијабли. Според Hair et al. (1995) максималното 
прифатливо ниво на факторот за тестирање мултиколинеарност е 10. 
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Секоја вредност над 10 е јасен сигнал за мултиколинеарност. Во однос 
на толеранцијата, најчесто вредноста .10 е препорачаната минимална 
вредност (Tabachnick and Fidell, 2001). Во литературата како минимални 
вредности се среќаваат и .20 (Menard, 1995), како и .25 (Huber and 
Stephens, 1993). Вредностите на толеранција и факторот за тестирање 
мултиколинеарност помеѓу независните варијабли во ова истражување 
се во границите на препорачаните минимални и максимални вредности 
од различни автори.

Моделот на повеќекратна праволиниска регресија е статистички 
значаен на ниво на значајност од 5 % (p-вредност помала од .05). Врз основа 
на p-вредноста (p-value) од .034 за F-тестот од 3.557 на ниво на значајност 
од .05 може да се заклучи дека моделот објаснува значајна варијација 
во зависната варијабла и се отфрла нултата хипотеза дека моделот без 
независни варијабли соодветно ги репрезентира емпириските податоци. 
Коефициентот на повеќекратна детерминација R2=.089 и приспособениот 
коефициент на повеќекратна детерминација R2=.064 покажуваат дека 
информативната и забавната вредност на содржината на инфлуенсерите на 
Инстаграм објаснуваат 8,9  %, односно 6,4  % од варијацијата во свесноста 
за постоење на брендот кој е рекламиран. Препораката на Falk and Miller 
(1992) е вредноста на R2 да биде поголема или приближно еднаква на 
.1. Од друга страна, малата вредност на коефициентот на повеќекратна 
детерминација R2 според Alan (1993) укажува на ограничената способност 
на независните варијабли да ја објаснат варијацијата во зависната 
варијабла, што може да се должи на фактот дека постојат и други фактори 
кои влијаат на свесноста за постоење на брендот, а кои во овој модел не 
се земени предвид. Моделот се фокусира исклучиво на содржината која 
ја креираат инфлуенсерите на Инстаграм и поради тоа се земени предвид 
само двата типа вредност како можни фактори кои влијаат на свесноста за 
постоење на брендот кој е рекламиран. 

табела бр. 3. модел на повеќекратна праволиниска регресија
Зависна варијабла                                 Свесност за постоење на брендот
Независни варијабли Информативна вредност Забавна вредност
F-тест 3.557*
Коефициент на повеќекратна 
детерминација R2 .089*

Приспособен Коефициент на 
повеќекратна детерминација R2 .064*

Бета-коефициент .012** .292**
p-вредност (p-value) .926** .025**

*на ниво на модел **на ниво на варијабла
Извор: Сопствени пресметки на авторот
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P-вредноста кај информативната вредност на содржината е поголема 
од нивото на значајност од .05 (.926 > .05). Оттука, се отфрла X1, 
односно се заклучува дека информативната вредност на содржината 
создадена од инфлуенсерите на Инстаграм нема влијание врз свесноста 
на потрошувачите за постоење на брендот кој е рекламиран. Со оглед на 
тоа што p-вредноста (p-вредност = .025) кај забавната вредност е помала 
од .05, бета-коефициентот за забавната вредност e статистички значаен 
и укажува на статистички значајна директна врска помеѓу забавната 
вредност и свесноста за постоење на брендот. Оттука се прифаќа Х2, 
односно забавната вредност на содржината создадена од инфлуенсерите 
на Инстаграм има позитивно влијание врз свесноста на потрошувачите за 
постоење на брендот кој е рекламиран. Сите анализирани коефициенти 
се наведени во табела 3.

Дискусија и заклучок

Од резултатите може да се заклучи дека информативната вредност 
нема влијание врз свесноста на потрошувачите за брендот кој е 
рекламиран со што се отфрла Х1, што кореспондира со резултатите во 
истражувањето на Lou and Yuan (2019) кои исто така потврдуваат дека 
информативната вредност нема влијание врз свесноста на потрошувачите 
за постоење на брендот кој е рекламиран. Од друга страна, забавната 
вредност има позитивно влијание врз свесноста на потрошувачите за 
брендот кој е рекламиран со што се потврдува Х2. Со оглед на фактот што 
корисниците на социјалните мрежи се вклучуваат на социјалните мрежи 
пред сè поради задоволство и забава (Muntinga et al., 2011), забавната 
вредност на содржината создадена од инфлуенсерите на Инстаграм, а 
која е поврзана со брендовите, придонесува во зголемено внимание и 
перцепција кај потрошувачите, што резултира во зголемена свесност за 
содржината, вклучително и за постоење на брендовите.

теоретски придонес. Резултатите од ова истражување имаат 
значаен теоретски придонес, во разбирање на ефектите од маркетингот 
преку инфлуенсери, со главен фокус на Инстаграм, што овозможува 
попрецизно идентификување на факторите кои влијаат на однесувањето 
на потрошувачите на Инстаграм, особено поради фактот што постојат 
значителни разлики во поглед на карактеристиките на корисниците 
на различни социјални мрежи (Lou and Yuan, 2019). Тргнувајќи од 
фактот дека се направени мал број на истражувања кои ја анализираат 
вредноста на содржината на рекламирањето врз свесноста на 
потрошувачите за постоење на брендот кој е рекламиран (Lin and Hung, 
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2009; Lou and Yuan, 2019; Sun et al., 2010; Van-Tien Dao et al., 2014) ова 
истражување придонесува во зголемување на разбирањето на вредноста 
на содржината. Понатаму, ова истражување претставува и своевиден 
одговор на повикот на Lou and Yuan (2019) кои како главно ограничување 
на нивното истражување ја навеле генерализацијата на дигиталните 
инфлуенсери, со препорака следните истражувања на оваа тема да бидат 
направени со фокус на конкретна социјална мрежа. Всушност ова е 
првото истражување кое се фокусира на вредноста на содржината на 
инфлуенсерите на Инстаграм.

Практична примена. Што се однесува до практичната примена, 
резултатите од истражувањето нудат корисни сознанија за маркетинг-
менаџерите во поглед на користењето на маркетингот преку инфлуенсери 
односно каква содржина треба да се пласира преку инфлуенсерите во 
зависност од целта која сакаат да ја постигнат. Поконкретно, доколку 
се работи за нов бренд на пазарот за кој треба да се креира свесност кај 
потрошувачите или пак доколку целта е зголемување на свесноста за 
постоечки бренд на пазарот, маркетинг-менаџерите, треба да користат 
содржина со забавен карактер при примена на маркетинг преку 
инфлуенсери. 

Oграничувања и идни истражувања

Иако во последниот период започнува да расте бројот на направени 
истражувања со фокус на маркетингот преку инфлуенсери, сепак, 
фактот дека се работи за нова област, остава простор да се направат 
продлабочени истражувања на оваа тема и во иднина. Ова истражување 
има две главни ограничувања. Најпрво, се работи за релативно мал 
примерок, но доволно голем да може да се примени регресиона анализа. 
Понатаму, се фокусира на примерок кој не се базира на теоријата на 
веројатност и од една земја што ја ограничува можноста за генерализација 
на ниво на цела популација. Сепак ограничувањата во ова истражување 
претставуваат своевидна можност за идни истражувања на оваа тема кои 
ќе се базираат на поголем примерок од една или повеќе земји или пак ќе 
направат споредба на резултатите во однос на влијанието на вредноста 
на содржината врз свесноста за брендот помеѓу испитаниците од земјите 
во развој и развиените земји. Понатаму, може да се вклучат и други 
фактори кои влијаат на свесноста за брендот, со оглед на фактот што 
таа претставува комплексен збир од искуства и идеи кај потрошувачите. 
Во насока на вредноста на содржината, може да се истражи нејзиното 
влијание врз намерата за купување на потрошувачите. Може да се 
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анализира и влијанието на кредибилитетот на инфлуенсерите на 
Инстаграм, перципираната доверба во содржината поврзана со 
брендовите кои тие ја објавуваат, како и вклученоста на корисниците во 
следењето на инфлуенсерите на Инстаграм врз свесноста за постоење на 
брендот, како и врз намерата за купување.
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Abstract

the rise and proliferation of social media have provided consumers with new 
channels of interaction with brands. Social media users’ activities include not 
only passive information consumption, but also an active content creation as 
well. therefore, companies are increasingly investing in activities regarding 
influencer marketing by hiring digital influencers, i.e. social media users with 
great influence on their followers. the purpose of this research is to analyze 
the informative and entertainment value of the content shared by instagram 
influencers in order to determine its impact on consumers’ awareness of the 
brand that is advertised. A survey was conducted, with questionnaire as a 
method of data collection, on a sample composed of instagram users in North 
macedonia that follow influencers. A data set of 77 effective responses was 
collected. A multiple linear regression model revealed that entertainment value 
has a positive impact on consumer awareness of the existence of the brand 
that is advertised. At the end, recommendations for marketing managers in 
companies regarding influencer marketing are given, having in mind the goal 
to be achieved, i.e. increasing consumers’ awareness of the existence of the 
brand.

Key words: influencer marketing, content value, social media, brand 
awareness
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