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УЛОГАТА НА ВКЛУЧЕНОСТА НА ПОТРОШУВАЧИТЕ 
ВО СЛЕДЕЊЕТО НА ИНФЛУЕНСЕРИТЕ ВРЗ 
ПЕРЦЕПЦИИТЕ ЗА КРЕДИБИЛИТЕТОТ НА 

ИНФЛУЕНСЕРИТЕ

ас. м-р Ирена Богоевска-Гаврилова
Универзитет „Св. Кирил и Методиј“ во Скопје

Економски факултет – Скопје
irena.bogoevska.gavrilova@eccf.ukim.edu.mk 

Апстракт

Социјалните медиуми претставуваат значајна алатка на компаниите 
за градење и одржување односи со потрошувачите на глобално ниво. 
Во таа насока, маркетингот преку инфлуенсери станува неизоставен 
дел од стратегиите на компаниите поради зголемената популарност 
на инфлуенсерите на социјалните медиуми. Инфлуенсерите влијаат 
врз ставовите и однесувањето на потрошувачите, создавајќи и 
промовирајќи бренд-содржина пред своите „следбеници“, но и пред 
целните потрошувачи на компаниите, присутни на социјалните медиуми 
каде инфлуенсерите ја споделуваат својата содржина. Предмет на 
овој труд е кредибилитетот на инфлуенсерите на Инстаграм со 
главна цел да се утврди улогата на вклученоста на корисниците на 
социјалните медиуми во следењето на инфлуенсерите врз нивните 
перцепции за кредибилитетот на инфлуенсерите при што се тргнува 
од претпоставката дека нивото на вклученост на потрошувачите во 
следењето на инфлуенсерите на Инстаграм влијае на перцепциите на 
потрошувачите за кредибилитетот на инфлуенсерите. За прибирање 
на примарни податоци беше спроведена онлајн анкета на намерен 
примерок, додека за анализа на добиените ефективни одговори 
од 76 испитаници-активни корисници на Инстаграм во Северна 
Македонија беше користен АНОВА тест. Од резултатите се заклучи 
дека корисниците со различно ниво на вклученост имаат различни 
перцепции за експертизата, доверливоста и сличноста како димензии 
на кредибилитетот на инфлуенсерите на Инстаграм. Од друга страна, 
перцепциите за атрактивноста на инфлуенсерите не се разликуваат 
во зависност од нивото на вклученост. На крајот се дадени препораки 
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за идни истражувања кои ќе дадат продлабочен поглед на оваа тема.

Клучни зборови: маркетинг преку инфлуенсери, социјални медиуми, 
кредибилитет, вклученост.

JEL-класификација: М31, М37.

Вовед

Kонцептот ангажман на потрошувачите подразбира интеракции 
на потрошувачите со брендовите (Van Doorn et al., 2010; Brodie et al., 
2011; Hollebeek et al., 2014). Оттука, социјалните медиуми претставуваат 
значајна алатка на компаниите имајќи предвид дека преку нив компаниите 
градат и одржуваат односи со потрошувачите на глобално ниво (Singh 
and Cullinane, 2010; AlFarraj et al., 2021). Од друга страна, сè повеќе расте 
и популарноста на инфлуенсерите на социјалните медиуми при што 
маркетингот преку инфлуенсери станува неизоставен дел од стратегиите 
на компаниите (Vrontis et al., 2020). За важноста на маркетингот преку 
инфлуенсери говорат и податоците на Statista (2021a; 2021b). Имено, 
забележано е двојно зголемување на глобалниот пазар на маркетингот 
преку инфлуенсери во 2021 година, а споредено со 2019 година (Statista, 
2021a). Од друга страна, компаниите одвојуваат сè повеќе средства 
од вкупниот маркетинг-буџет за инвестирање во маркетингот преку 
инфлуенсери. Во таа насока, според (Statista, 2021b) 11 % од компаниите 
инвестираат дури 40 % од вкупниот маркетинг-буџет во активности 
поврзани со маркетингот преку инфлуенсери. 

Кога компаниите го применуваат маркетингот преку инфлуенсери 
тие всушност таргетираат клучни поединци, т.н. „инфлуенсери“ со 
слични вредности како и брендовите со кои соработуваат и кои работат 
во корист на компаниите во поглед на пронаоѓање потенцијални 
потрошувачи (More and Lingam, 2017). Инфлуенсерите може значајно 
да влијаат на ставовите и однесувањето на потрошувачите (Liu et al., 
2015; Grafström et al., 2018) бидејќи создаваат и промовираат бренд-
содржина пред своите „следбеници“, но и пред целните потрошувачи на 
компаниите, присутни на социјалните медиуми каде инфлуенсерите ја 
споделуваат својата содржина (Castillo and Fernández, 2019).

Кредибилитетот во рекламирањето е предмет на интерес во многу 
трудови, особено со фокус на кредибилитетот на изворот на пораката 
поради тоа што тој претставува фактор кој влијае на убедливоста на 
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Улогата на вклученоста на потрошувачите во следењето на инфлуенсерите 
врз перцепциите за кредибилитетот на инфлуенсерите

пораката (Hovland and Weiss, 1951; Metzger et al., 2003; Thorson et al., 2010). 
Перципираниот кредибилитет на инфлуенсерите е важен за маркетинг-
практичарите и за бренд-менаџерите кои работат во развиени, но и 
пазари во развој, со оглед на тоа што кредибилитетот на инфлуенсерите 
влијае на растот на продажбата (Rebelo, 2017; Kumar and Polonsky, 2019). 
Кредибилитетот на изворот на пораката (инфлуенсерите) го сочинуваат 
неколку димензии. Според Ohanian (1990), кредибилитетот на изворот 
на пораката е составен од три димензии и тоа: доверливост, експертиза 
и атрактивност. Munnukka et al. (2016) своето истражување го засноваат 
на четиридимензионална конструкција на кредибилитетот, која покрај 
трите димензии користени од Ohanian (1990) ја вклучува и димензијата 
сличност. Четиридимензионалната конструкција на кредибилитетот на 
изворот на пораката е предмет на истражување и во трудовите на Lou 
and Yuan (2019) и Yuan and Lou (2020). Како и трудовите на Munnukka 
et al. (2016), Lou and Yuan (2019) и Yuan and Lou (2020), така и овој 
труд се заснова токму на четиридимензионалната конструкција на 
кредибилитетот на инфлуенсерите.

Предмет на овој труд е кредибилитетот на инфлуенсерите 
на Инстаграм со главна цел да се утврди улогата на вклученоста на 
корисниците на социјалните медиуми во следењето на инфлуенсерите врз 
нивните перцепции за кредибилитетот на инфлуенсерите. Всушност, ова 
истражување се заснова на теоријата за вклученост на потрошувачите. 
Теоријата за вклученост на потрошувачите (микротеорија) го објаснува 
постоењето на различни типови на вклученост на потрошувачите (O’Cass, 
2000). Овој труд тргнува од претпоставката дека нивото на вклученост 
на потрошувачите во следењето на инфлуенсерите на Инстаграм влијае 
на перцепциите на потрошувачите за кредибилитетот на инфлуенсерите.

Ова е прво истражување кое емпириски ги истражува разликите 
во перцепциите на корисниците на социјалните медиуми за четирите 
димензии на кредибилитетот на изворот на пораката (инфлуенсерот), 
врз основа на нивната вклученост во следењето на инфлуенсерите, 
со фокус на една социјална мрежа. Досегашната истражувачка база 
на оваа тема главно се фокусира на ефектот на нивото на вклученост 
врз ефективноста на рекламирањето, како и улогата на кребилитетот 
на изворот на пораката како медијатор (Petty and Schumann, 1983; 
Bower and Landreth, 2001; Pornpitakpan, 2004; Munnukka et al., 2016; 
Lou and Yuan, 2019), а ниту едно минато истражување не ги вклучува 
перцепциите на следбениците на инфлуенсерите за неколку димензии 
на кредибилитетот на инфлуенсерите имајќи предвид дека тие се 
разликуваат во зависност од нивото на вклученост на следбениците 
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во следењето на инфлуенсерите на социјалните медиуми. Според 
Ristevska-Jovanovska and Bogoevska-Gavrilova (2021), постои недостаток 
од емпириски истражувања кои се фокусираат на вклученоста на 
потрошувачите во следењето на инфлуенсерите особено кога се 
работи за конкретна социјална мрежа, Инстаграм. Оттука, ова е прво 
истражување кое се фокусира токму на улогата на различните нивоа на 
вклученост во перцепциите на корисниците на социјалните медиуми 
за кредибилитетот на инфлуенсерите, а кое претставува одговор на 
препораката на Bogoevska-Gavrilova (2021) во следните истражувања да 
се вклучат токму овие варијабли. 

Понатаму трудот продолжува со преглед на литературата и развој 
на хипотези; методологијата за анализа на податоците и добиените 
резултати. Трудот се заокружува со дискусија и можни идни истражувања. 

Преглед на литература

Експертиза. Eкспертизата произлегува од квалитетот и обемот 
на информации кои ги поседува говорникот, неговото образование, 
професионалното достигнување, но и валидноста на ставовите (Kim 
and Kim, 2021; Giffin, 1967). Според McCroskey (1966) експертизата на 
изворот на пораката се поврзува со неговите вештини во одредена област. 
Кога се работи за маркетингот преку инфлуенсери, инфлуенсерите 
својата експертиза ја стекнуваат преку промовирање на одреден бренд 
или производ (van der Waldt et al., 2009). Оттука, експертизата како 
димензија на кредибилитетот на изворот на пораката придонесува за 
„усогласување и промена на ставовите во маркетинг-комуникацијата“ 
(Kim and Kim, 2021, p. 224). 

Доверливост. Доверливоста на изворот на пораката може да 
се објасни како степенот до кој примателот го перципира изворот на 
пораката како чесен, вистинит или искрен (Giffin, 1967; Munnukka 
et al., 2016). Во процесот на комуникација, довербата се јавува кога 
примателот на пораката верува дека комуникаторот односно изворот на 
пораката ќе пренесе валидни тврдења и ставови (Moorman et al., 1993; 
Munnukka et al., 2016). Имено, доверливите инфлуенсери, поседуваат 
експертиза за производот и поради тоа се поубедливи (Munnukka et al., 
2016; Ohanian, 1990). Во таа насока, компаниите доколку сакаат да 
го задржат кредибилитетот, треба да соработуваат со доверливи 
инфлуенсери (Grafström et al., 2018).

Атрактивност. Физичката, но и социјалната привлечност на 
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изворот на пораката ја претставуваат димензијата атрактивност (Schiappa 
et al., 2007). Според Yılmazdoğan et al. (2021) атрактивноста е значајна 
за првиот впечаток за одредена личност и се поврзува со физичките 
карактеристики на поединецот како што се: привлечност, допадливост 
или сличност (McGuire, 1985). Всушност, пораките кои се пренесени 
од поединци перципирани како привлечни имаат значајно влијание врз 
ставовите на другите луѓе за одреден производ (Ohanian, 1990).  

Сличност. Сличноста на изворот со примателот на пораката 
укажува на тоа дека тие имаат слични вредности, верувања, но и 
искуства (Kim and Kim, 2021; Gilly et al., 1998) при што се зголемува 
кредибилитетот на изворот на пораката (Morimoto and La Ferle, 2008; 
Munnukka et al., 2016). Според Munnukka et al. (2016) сличноста помеѓу 
инфлуенсерот и потрошувачот влијае на создавањето позитивни ставови 
кон брендот. Комуникаторите со кои луѓето може да се поистоветат во 
поглед на чувства, ставови, интереси и верувања имаат влијание врз 
прифаќањето на нивното мислење од страна на примателот на пораката 
(Kim and Kim, 2021).

Вклученост. Вклученоста е важна бидејќи ја активира 
мотивацијата на потрошувачите и може да се опише како интеракција 
помеѓу поединецот и објектот (O’Cass, 2000). Antil (1984) ја опишува 
вклученоста како препознавање на релеватноста и придавање лично 
значење на објект во одредена ситуација. Понатаму, O’Cass (2000) 
ја предлага четиридимензионалната конструкција на вклученоста 
односно: вклученост во производ, вклученост во одлука за купување, 
вклученост во консумирање и вклученост во рекламирање. Вклученоста 
на потрошувачите во производот влијае на формирањето на нивниот став 
во контекст на рекламирањето (Petty and Cacioppo, 1979) и следствено на 
тоа, во зависност од нивото на вклученост, потрошувачите различно ги 
процесираат рекламните пораки (Pornpitakpan, 2004). Понатаму, нивото 
на вклученост на потрошувачите влијае врз ефективноста на рекламите 
индиректно преку кредибилитетот на изворот на пораката (Munnukka et 
al., 2016; Bower and Landreth, 2001), имајќи предвид дека вклученоста 
влијае на тоа како потрошувачите го оценуваат кредибилитетот на 
изворот на пораката и следствено на тоа влијае на ефективноста на 
рекламирањето (Munnuka et al., 2016, Pornpitakpan, 2004). Резултатите 
од истражувањето на Bower and Landreth (2001) покажуваат дека кога 
потрошувачите имаат повисоко ниво на вклученост, во тој случај 
атрактивноста на изворот на пораката е во корист на производот кој 
е предмет на рекламирање. Од друга страна, кога потрошувачите 
покажуваат пониско ниво на вклученост, во тој случај потрошувачите 
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формираат ставови само на основа на сигналите содржани во пораката 
и не вложуваат напор да ги евалуираат аргументите како оние 
потрошувачи кои имаат високо ниво на вклученост (Petty and Schumann, 
1983). Со други зборови, ефективноста на рекламирањето е во директна 
линија со вклученоста на потрошувачите.  Компаниите и маркетерите 
треба да преземат маркетинг-активности кои позитивно ќе влијаат на 
вклученоста на потрошувачите при што ќе влијааат и на кредибилитетот 
и ефективноста на рекламирањето (Munnukka et al., 2016).

Слично на резултатите од истражувањата дека различни нивоа 
на вклученост во одреден производ или бренд имаат различен ефект 
на довербата во брендот (Delgado-Ballester and Munuera-Alemán, 
1999; Matzler et al., 2006), овој труд претпоставува дека вклученоста 
во следењето на инфлуенсерите на социјалните медиуми влијае на 
перцепцијата на потрошувачите за кредибилитетот на инфлуенсерите и 
во таа насока се поставуваат следните четири хипотези:

Х1: Постои статистички значајна разлика во перцепциите 
на потрошувачите со различни нивоа на вклученост во следењето 
на инфлуенсерите во однос на експертизата како димензија на 
кредибилитетот на инфлуенсерите на Инстаграм.

Х2: Постои статистички значајна разлика во перцепциите 
на потрошувачите со различни нивоа на вклученост во следењето 
на инфлуенсерите во однос на доверливоста како димензија на 
кредибилитетот на инфлуенсерите на Инстаграм.

Х3: Постои статистички значајна разлика во перцепциите 
на потрошувачите со различни нивоа на вклученост во следењето 
на инфлуенсерите во однос на атрактивноста како димензија на 
кредибилитетот на инфлуенсерите на Инстаграм.

Х4: Постои статистички значајна разлика во перцепциите на 
потрошувачите со различни нивоа на вклученост во следењето на 
инфлуенсерите во однос на сличноста како димензија на кредибилитетот 
на инфлуенсерите на Инстаграм.

Методологија на истражување

За потребите на истражувањето беше испратен онлајн анкетен 
прашалник на намерен примерок составен од активни корисници на 
Инстаграм во Северна Македонија, кои следат инфлуенсери, при што од 
иницијалниот примерок составен од 126 испитаници, по прочистување 
на некомплетните одговори, конечниот примерок е составен од 76 



ГОД. ЕКОН. ФАК. ТОМ 57 С. 1–196 СКОПЈЕ  2022 13

Улогата на вклученоста на потрошувачите во следењето на инфлуенсерите 
врз перцепциите за кредибилитетот на инфлуенсерите

испитаници. За анализа на добиените податоци од спроведеното 
истражување беше користен статистичкиот метод АНОВА тест преку 
статистичкиот софтвер SPSS. Имајќи предвид дека во трудот се 
анализираат пет варијабли: атрактивност, експертиза, доверливост 
и сличност (како димензии на кредибилитетот на инфлуенсерите), 
како и вклученоста на корисниците на Инстаграм во следењето на 
инфлуенсерите, примерокот ја задоволува препораката на Hair et al. 
(2010) во поглед на минималната големина на примерокот, која треба 
да биде најмалку во сооднос 5 : 1 со бројот на анализирани варијабли. 
Во однос на карактеристиките на примерокот, во просек испитаниците 
поминуваат околу еден час дневно на Инстаграм (19 %) и споделуваат 
најмалку една објава неделно на Инстаграм (45 %).

 За целта на истражувањето, освен категоричките прашања за 
користењето на Инстаграм, прашалникот вклучи и прашања поврзани со 
четирите димензии на кредибилитетот на инфлуенсерот и вклученоста 
во следењето на инфлуенсерот. Прашањата/изјавите кои се однесуваат 
на експертиза (пет индикатори), доверливост (пет индикатори) и 
атрактивност (пет индикатори) беа приспособени од истражувањето 
на Rebelo (2017). Прашањата/изјавите за сличноста како димензија 
на кредибилитетот (3 изјави) беа приспособени од истражувањето 
на Munnukka et al. (2016). Испитаниците го изразуваа степенот на 
согласување со изјави кои се однесуваат на четирите димензии на 
кредибилитетот на Ликертова скала со 7 степени (1 - воопшто не се 
согласувам и 7 - целосно се согласувам). Прашањата за одредување на 
степенот на согласување на испитаниците со изјави поврзани со нивната 
вклученост во следењето на инфлуенсерите на Инстаграм, беа мерени на 
Ликертова скала со 7 степени (1 - воопшто не се согласувам и 7 - целосно 
се согласувам) и беа преземени и приспособени од истражувањето на 
Lou and Yuan (2019).

Резултати

Principal component analysis со Promax ротација од експлораторната 
факторска анализа идентификуваше четири фактори концептуализирани 
во литературата (експертиза – 5 индикатори; доверливост – 5 индикатори; 
атрактивност – 4 индикатори и сличност – 3 индикатори) при што беше 
отстранет еден индикатор од факторот атрактивност („отмен“). Факторите 
објаснуваат 85,036 % од варијансата и вредностите за сите индикатори 
(табела 1) ја надминуваат препорачаната минимална вредност 0.5 
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според Hair et al. (2010).  Дополнително, α – коефициентот (Cronbach’s 
Alpha) за секоја од варијаблите: експертиза (0.943), доверливост (0.943), 
атрактивност (0.925), сличност (0.960) и вклученост (0.931) укажуваат на 
висока интерна конзистентност кај мерените варијабли имајќи предвид 
дека ја надминуваат минималната вредност 0.7 согласно со препораките 
на Hair et al. (2010). 

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

Бр. Индикатор
Фактор

1 2 3 4
Следам инфлуенсер/и на Инстаграм затоа што инфлуенсерот/ите е/се...
Димензија експертиза

1. Поседува знаење 0.936
2. Искусен 0.923
3. Експерт 0.913
4. Квалификуван 0.768
5. Вешт 0.695

Димензија доверливост
1. Сигурен 0.944
2. Чесен 0.944
3. Искрен 0.749
4. Доверлив 0.680
5. Веродостоен 0.641

Димензија атрактивност
1. Привлечен 0.898
2. Секси 0.895

 3.  Убав 0.886
4. Елегантен 0.835

Димензија сличност
1. Имаме многу заеднички работи 0.919
2. Сличен со мене 0.900
3. Лесно се идентификувам со него/неа 0.879

Извор: Сопствени пресметки на авторот

Разликите во перцепциите на потрошувачите со различно ниво 
на вклученост во следењето на инфлуенсерите на Инстаграм во однос 
на кредибилитетот на инфлуенсерите беа анализирани со примена на 
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АНОВА тест, со ниво на значајност p < 0.05. Резултатите од АНОВА 
тестот укажуваат на статистички значајни разлики во перцепциите на 
потрошувачите помеѓу корисниците на Инстаграм со различни нивоа 
на вклученост во следењето на инфлуенсерите за три од факторите (p 
< 0.05) односно експертиза, доверливост и сличност на инфлуенсерите 
на Инстаграм, што резултира во прифаќање на хипотезите Х1, Х2 и Х4. 
Хипотезата Х3 се отфрла односно корисниците на Инстаграм со различно 
ниво на вклученост во следењето на инфлуенсерите на Инстаграм не 
се разликуваат во однос на нивните перцепции за атрактивноста на 
инфлуенсерите. Резултатите од АНОВА тестот се дадени во табела 2.

Табела бр. 2. Резултати од АНОВА
df F p

Атрактивност Помеѓу групи 6 1.690 0.137
Во рамки на група 69
Вкупно 75

Доверливост Помеѓу групи 6 3.336 0.006
Во рамки на група 69
Вкупно 75

Експертиза Помеѓу групи 6 2.774 0.018
Во рамки на група 69
Вкупно 75

Сличност Помеѓу групи 6 2.382 0.038
Во рамки на група 69
Вкупно 75

Извор: Сопствени пресметки на авторот

Дискусија и заклучок

Слично на истражувањата на Delgado-Ballester and Munuera-
Alemán (1999) и Matzler et al. (2006) кои укажуваат на тоа дека различни 
нивоа на вклученост во одреден производ или бренд имаат различен 
ефект на довербата во брендот, кога се работи за вклученоста на 
потрошувачите во следењето на инфлуенсерите на Инстаграм, може 
да се заклучи дека корисниците со различно ниво на вклученост имаат 
различни перцепции за експертизата, доверливоста и сличноста како 
димензии на кредибилитетот на инфлуенсерите на Инстаграм. Од друга 
страна, со оглед на фактот што атрактивноста главно се поврзува со 
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физички карактеристики кои се очигледни, логично е да се заклучи дека 
перцепцијата за оваа димензија нема да зависи од нивото на вклученост 
на следбениците во следењето на инфлуенсерите. 

Теоретски придонес. Постои недостаток од трудови во 
научната литература кои истражуваат дали нивото на вклученост 
влијае на перцепциите на потрошувачите во однос на димензиите на 
кредибилитетот на изворот на пораката. И покрај тоа што дел од минатите 
истражувања имаат фокус на ефектот на кредибилитетот на изворот на 
пораката врз вклученоста на потрошувачите во производот (Lou and 
Yuan, 2019; Munnukka et al., 2016) и вклученоста на потрошувачите во 
пораката (Gotlieb, 1991; Pornpitakpan, 2004) тие главно ја анализираат 
вклученоста како резултат односно ефект од односите со брендот (Jin 
and Phua, 2014). Во таа насока, ова е прво емпириско истражување 
кое ја разгледува вклученоста како причина за различни перцепции на 
потрошувачите.

Практична примена. Покрај значајниот придонес во научната 
литература, резултатите од истражувањето се од особена важност и за 
маркетинг-менаџерите бидејќи имаат функција на водич на маркетинг-
активностите кога станува збор за маркетингот преку инфлуенсери. Во 
таа насока, имајќи ги предвид резултатите, маркетинг-менаџерите треба 
да соработуваат со инфлуенсери на Инстаграм кои имаат „следбеници“ 
со високо ниво на вклученост во следењето на инфлуенсерите бидејќи 
ги перципираат инфлуенсерите како експерти, доверливи и слични на 
нив, а следствено на тоа и како кредибилен извор на бренд-содржина. 

 
Oграничувања и идни истражувања

Трудот е од особена важност како за научната заедница, така и за 
маркетинг- практичарите поради фактот што дава увид во разликите во 
перцепциите на корисниците на социјалните медиуми за кредибилитетот 
на инфлуенсерите во зависност од вклученоста на следбениците во 
следењето на инфлуенсерите, со фокус на една социјална мрежа, 
Инстаграм. Со оглед на тоа што ова истражување не е ослободено 
од човечки фактор, сепак постојат неколку недостатоци кои може да 
послужат како идеја за идни истражувања кои ќе дадат продлабочен 
поглед на оваа тема. Имено, и покрај тоа што примерокот ги задоволува 
минималните препорачани вредности за спроведување на АНОВА тест, 
во следните истражувања може да се вклучи поголем број на испитаници 
со цел да се применат и други статистички методи. Исто така, овој 
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труд се фокусира само на активните корисници на Инстаграм. Во таа 
насока, идните истражувачи може да ги вклучат и пасивните корисници 
на Инстаграм со цел да се направи споредба на нивните прецепции за 
кредибилитетот на изворот на пораката со перцепциите на активните 
корисници. Понатаму, следните истражувања покрај кредибилитетот 
на изворот на пораката, може да вклучат и други конструкции на 
кредибилитет во рекламирањето, како што е кредибилитетот на пораката, 
но и кредибилитетот на медиумот преку кој се пренесува пораката. 
Како последно, идните истражувања може да се фокусираат и на 
различните типови бренд- содржина која ја споделуваат инфлуенсерите 
на социјалните медиуми и нејзиното влијание врз намерата за купување 
на потрошувачите, со цел да се добие јасна слика за типот на бренд-
содржина која има најголем позитивен ефект врз намерата за купување 
на потрошувачите.
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Abstract

Social media is an important tool for companies to build and maintain 
relationships with consumers globally. In that direction, influencer marketing 
is becoming an important part of companies’ strategies due to increasing 
popularity of social media influencers. Influencers affect attitudes and 
behavior of consumers, by creating and promoting branded content for their 
“followers” and for companies’ target consumers present on social media 
where influencers share their content. The purpose of this paper is to examine 
Instagram influencers’ credibility with the main goal to determine the role of 
different level of followers’ involvement in influencer following on followers’ 
perceptions about influencers’ credibility, based on the assumption that 
the level of involvement influences consumers’ perceptions of influencers’ 
credibility. To collect primary data, an online survey was conducted on a 
purposive sample. An ANOVA test was used to analyze the answers from an 
effective set of 76 respondents-active Instagram users in North Macedonia. It 
can be concluded that social media users with different level of involvement 
have different perceptions of expertise, trustworthiness, and similarity as 
influencers’ credibility dimensions. However, perceptions of influencers’ 
attractiveness did not differ based on the level of involvement. Lastly, 
recommendations are given for future research that will provide an in-depth 
view at this topic.
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