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На основу материјала приложеног уз Захтев кандидата, Комисија подноси следећи 

 

Р Е Ф Е Р А Т 

 

1. Подаци о кандидату  

1.1. Биографски подаци 

Тијана Југовић рођена је у Сарајеву 24. септембра 1991. године. Основну школу и 

гимназију "Средњошколски центар Пале", општи смер, завршила је на Палама. Економски 

факултет у Источном Сарајеву завршила је 2013. године и добила похвалу за најмлађег 

димломираног студента факултета. Мастер студије је уписала 2014. године на Факултету 

организационих наука Универзитета у Београду, смер Маркетинг менаџмент и односи с 

јавношћу. Наредне године одбранила је мастер тезу под називом "Примена 

квантитативних показатеља у маркетинг планирању" под менторством проф. др Милице 

Костић-Станковић и студије завршила са просечном оценом 10,00. Докторске академске 

студије уписала је 2014. године на Факултету организационих наука Универзитета у 

Београду, смер Mенаџмент. Испите на првој и другој години положила је са просечном 

оценом 9,88. 

 



 

Професионално искуство стекла је у компанији "Tarkett" где је радила у периоду од 2013. 

до 2015. године на позицији саветника у сектору маркетинга и подршке продаји. Од 

јануара 2016. године запослена је у "Infinle-International Finance and Legal Consulting" на 

позицији финансијског саветника. Тијана Југовић је од 2013. године ангажована на 

пројекту Европске уније "Подршка имплементацији локалног партнерства за развој 

предузетништва у БиХ", као експерт за развој малог и средњег предузетништва у Босни и 

Херцеговини.  

До сада објавила је једну монографију, као и радове на домаћим и међународним 

конференцијама и часописима. 

 

1.2. Стечено научно-истраживачко искуство 

Школске 2014/2015 године, Тијана Југовић уписала је докторске студије на Факултету 

организационих наука Универзитета у Београду, студијски програм Менаџмент. Током 

студија положила је све програмом предвиђене испите са просечном оценом 9,88: 

Методологија нучног истраживања     10 ЕСПБ 

Маркетинг и односи с јавношћу-стратегијски приступ   10 ЕСПБ 

Менаџмент људских ресурса      10 ЕСПБ 

Стратегијски финансијски менаџмент     10 ЕСПБ 

Организација пословних система      10 ЕСПБ 

Интегрисане комуникације       10 ЕСПБ 

Маркетинг логистика-одабрана поглавља     10 ЕСПБ 

Стратегијски менаџмент       10 ЕСПБ 

Квантитативне методе и модели у менаџменту    10 ЕСПБ 

 

Кандидаткиња је одбранила приступни рад под називом „Стратегија унапређења услуга 

базирана на индикаторима перформанси маркетиншких комуникација“ и остварила 30 

ЕСПБ бодова. Тиме је укупно остварила 120 ЕСПБ бодова са просечном оценом 9,88. 

 



1.3. Списак објављених радова 

Тијана Југовић је током досадашњег научно-истраживачког рада, самостално и у сарадњи 

са другим ауторима, објавила више научних радова у домаћим часописима, као и у 

зборницима радова на домаћим и међународним конференцијама. 

Националне монографије: 

1. Југовић, Т.(2015). Квантитативни показатељи и маркетинг планирање. 

Библиотека Initium. Задужбина Андрејевић. Београд. ISSN: 1821-2484. 

Радови објављени у домаћим и међународним часописима: 

1. Југовић, Т., Петровић, Д., Костић-Станковић, М. (2016). Управљање односима 

са купцима као извор конкурентности у променљивом окружењу, Маркетинг, 

Београд, ISSN: 0354-3471. 

Радови саопштени на домаћим и међународним конференцијама: 

1. Југовић, Т., Цвијовић, Ј. (2015). Односи с јавношћу-кризне ситуације у 

хотелијерству. Јахорина пословни дани- Туризам у функцији економског 

развоја. Јахорина. Књига апстраката стр. 68, ISBN: 987-99976-610-2-9. 

2. Стојановић, Љ., Цвијовић, Ј., Југовић, Т. (2015). Специфичност односа с 

јавношћу у организацијама посебне намере,SPIN 2015- X скуп научника и 

привредника: Иновативна решења операционог менаџмента за ревитализацију 

привреде Србије. Београд. стр. 549-557, ISBN: 978-86-7680-320-0. 

3. Југовић, Т., Ондреј, Ј. (2015). Кластер као суштинска формација економског 

развоја, SPIN 2015- X скуп научника и привредника: Иновативна решења 

операционог менаџмента за ревитализацију привреде Србије, Београд, стр. 362-

369, ISBN: 978-86-7680-320-0. 

4. Југовић, Т. (2015). Квантитативни показатељи у управљању односима с 

купцима. YUPMA - XIX Интернационални симпозијум из пројектног 

менаџмента, Златибор, стр. 144-149, ISBN: 978-86-86385-12-3. 

5. Југовић, Т., Костић-Станковић, М., Цвијовић, Ј.(2016). Промoција туристичке 

дестинације заснована на управљању односима са купцима. Јахорина пословни 

дани- Туризам у функцији економског развоја. Јахорина. Књига апстраката стр. 

59, ISBN: 987-99976-610-2-9. 

6. Цвијовић, Ј., Југовић, Т., Милошев, Д. (2016). Компарација директног и 

индиректног оглашавања у туризму. Јахорина пословни дани- Туризам у 

функцији економског развоја. Јахорина. Књига апстраката, стр. 60, ISBN: 987-

99976-610-2-9. 

7. Југовић, Т., Милошев, Д., Вукмировић, В. (2016). Reshaping the future of 

communication by reshaping CRM, XV International Symposium SymOrg 2016 - 



Reshaping the future through sustainable business development, Златибор, ISBN: 

978-86-7680-295-11. 

8. Мартић, М., Југовић, Т., Костић-Станковић, М. (2016). Унапређење малог и 

средњег предузетништва кроз стратегију директног маркетинга, Symopis, Тара, 

стр. 431-434, ISBN: 987-86-355-0535-2. 

9. Југовић, Т., Лечић-Цветковић, Д., Штављанин, В. (2016).Business improvements 

based on the usage of performance indicators of marketing communications in a 

variable environment, ECIN 2016: International Economics and Management 

Conference, Београд, стр. 195-202, ISBN: 987-86-7329-100-0. 

10. Милошев, Д., Југовић Т., Ступар, А. (2016).Green marketing, ECIN 2016: 

International Economics and Management Conference, Београд. стр.309-314, ISBN: 

987-86-7329-100-0. 

11. Милошев, Д., Јовановић, В., Југовић, Т. (2016). Analysis of indicators for 

measuring sustainable development, ECIN 2016: International Economics and 

Management Conference, Београд, стр .323-328, ISBN: 987-86-7329-100-0. 

 

2. Проблем, предмет и циљ истраживања 

Унапређење квалитета услуга један је основних ослонаца пословања сваке компаније, 

било да је реч о производној или услужној, профитној или непрофитној, или малој, 

средњој и великој компанији. У савременим условима пословања, где је фокус на 

корисницима, стално унапређење квалитета услуга постаје приоритет за организације. 

Другим речима, квалитет услуге која се испоручује постао је толико значајан да се не 

односи само на успех орагнизације, него и на њен опстанак на тржишту на коме је 

конкуренција све интензивнија, купци све боље информисани, а услуге све доступније 

(Костић- Станковић, 2011).Рид (Reid, 2015) представља маркетиншке комуникације као 

кључне активности компаније са значајним утицајем на унапређење квалитета услуга. 

Способност компаније да креира сопствени и себи карактеристичан начин комуникације 

са циљним групама представља незамењив извор конкурентске предности који доводи до 

супериорних перформанси пословања (Петровић, 2016). 

Узевши у обзир ефекте маркетиншких комуникација, које све више карактерише умерено 

и усмерено деловања, евидентно је да долази до постепеног смањења примене 

традиционалног маркетинга и наглашавања значаја примене интегрисаних маркетиншких 

комуникација, као и различитих квантитативних анализа у овој области (Peréz-Latre, 2009; 

Farris, 2014).  

Систем мерења перформанси маркетиншких комуникација представља сет индикатора 

који омогућују квантификацију, како ефикасности, тако и ефективности акција (Neely et 

al., 2000). На основу мерења перформанси маркетиншких комуникација могуће је 



идентификовати постојеће позиције, одредити циљеве у будућности и деловати на 

најекономичнији и најефикаснији начин (Fariss, 2014; Reid 2015). Eфективан систем 

мерења перформанси омогућује компанији да процени да ли су циљеви остварени и да ли 

је дошло до напретка компаније у целини (Lebas, 2005; Атанасов, 2016). Савремено 

пословно окружење, као изазито динамично, хетерогено, непредвидиво и комплексно, 

намеће потребу да се при дизајнирању система мерења перформанси уважавају, како 

финансијски, тако и нефинансијски индикатори, који одражавају ефекте кључних 

активности које додају вредност компанији, што утиче на потребу за усвајање иновација у 

систему мерења перформанси (Кaplan& Ноrton, 2001; Coram 2011). 

Мерење кључних индикатора перформанси маркетиншких комуникација помаже 

мемаџменту да контролише и унапређује своје пословне моделе и креира вредност за 

кључне субјекте (Милосављевић, 2010; Станковић, 2013). У процесу вредновања 

маркетиншких перформанси непходно је користити холистички приступ, што 

подразумева  успоставља, развој и примену уравнотеженог система који не подржава само 

маркетинг стратегије већ и друге стратегијске намере организације. Добро постављен 

систем мерења перформанси маркетиншких комуникација упућује јасне сигнале 

манаџерима о приоритетима организације. Вредновање ефеката активности маркетиншких 

комуникација значајно је за сваку организацију не само због контроле коришћења ресурса, 

сагледавања перформанси пословања, корективних акција, него и ради мотивисања 

запослених да остварују што боље пословне резултате и доприносе увећању профита 

(Davis, 2013; Asare, 2013).   

На основу свега наведеног, проблем истраживања докторске дисертације 

представљаунапређење квалитета услуге базирано на примении индикатора перформанси 

маркетиншких комуникаија. С обзиром на општост појма услуге и постојање различитих 

критеријума по којима се услужне делатности могу поделити, неопходно је да се 

дефинисани проблем истраживања сузи на сасвим конкретан предмет истраживања. 

Предмет истраживања докторске дисертације биће утврђивање модела за уапређење 

туристичких услуга базирано на примнеи индикатора перформанси маркетиншких 

комуникација. 

О значају унапређења туристичких услуга у циљу остварења позитивних резултата 

пословања у функцији економског развоја говори и чињеница да је туризам у свету 

генератор нових инвестиција, креирања нових радних места и пословних прилика у 

дестинацијама у којима се развија (Костић-Станковић. 2016). Унапређењем туристичких 

услуга, настоје се задовољити две стране. Са једне стране то су корисници, а са друге 

стране то су организације које су заправо испоручиоци туристичких услуга. Корисници 

дају крајњи суд о квалитету услуге, а организације које испоручују услуге треба да имају 

дефинисане системе за мерење и управљање квалитетом свог послоавања да би могле 

обезбедити адекватну услугу. На тај начин адекватно управљање и стално унапређење 



услуга  користи купцима јер утиче на задовољавање њихових потреба, као и самој 

организацији јер квалитетна услуга утиче на задовољство и лојалност клијената и 

побољшање резултата пословања (Goldsmith, 2014).  

Да би се олакшало унапређење туристичких услуга базирано на примени индикатора 

перформанси маркетиншких комуникација неопходно је груписати све индикаторе у 

одговарајуће репрезентативне групе. На основу наведеног, а у складу са потребама 

докторске дисеретације, идикатори ће бити подељени у две групе, а то су општи и посебни 

индикатори. Групу општих индикатора чиниће: финансијски индикатори, тржишни 

индикатори, индикатори кориисника и индикатори запослених. Ова група индикатора 

омогућиће увид у основне параметре пословања. Групу појединачних индикатора чиниће: 

индикатори услуге, цене и дистрибуције, индикатори оглашавања, индикатори 

унапређења продаје, индикатори личне продаје, индикатори економског публицитета, 

индикатори тржишних односа с јавношћу и индикатори комуникацијских активности 

директног маркетинга. 

Дефинисањем индикатора перформанси по појединачним инструментима маркетиншких 

комуникација, приступиће се детаљној анализи на основу које би се унапредила 

комуникација са циљним групама, прикупиле информације неопходне за унапређење 

квалитета постојећих услуга иомогућио развој потпуно нових услуга, што ће се одразити 

на лојалност и задовољство корисника, а самим тим и на остварење супериорних 

перформанси пословања. Потребно је навести да сви индикатори перформанси немају 

једнак значај у процесу одлучивања и унапређења квалитета услуга, али су неопходни за 

формирање целокупне слике о пословању одређених организација. 

Пословни циљеви, стратегије, кључни индикатори перформанси маретиншких 

комуникација, дефинисани начини мерења и примене добијених вредности у доношењу 

управљачких одлука ће представља модел за управљање и унапређење туристичких 

услуга.Овај модел ће представљати део система за управљање на основу којег ће се 

моћипредложити развојне могућности, обезбедити помоћ при избору између различитих 

опција пословања, указати на неке од будућих догађаја на тржишту, како би се компаније 

могле благовремено припремити, и на тај начин ризик пословања свести на минимум. 

Када је реч о вредновању резултата маркетинга, неопходно је знати да је то комплексан 

процес који укључује деловање бројних фактора (LaRocca et al., 2012; Petersen et al., 2009; 

Seggie et al., 2007). Због тога је током избора кључних индикатора перформанси 

маркетиншких комуникација важно уважавати различите факторе који имају утицај на ток 

пословања. Прву групу чине фактори који произилазе из деловања и поступака 

стејкхолдера, власника, менаџера и запослених. Другу групу чине фактори настали у 

екстерном окружењу организације. 



Промене настале у екстерном окружењу имају посебан утицај на функционисање 

организације, а самим тим и на системе мерења и вредновања перформанси маркетиншких 

комуникација, јер предузеће неможе да утиче на врсту и јачину екстерних промена 

(Аsslani, 2014). Прикупљање информација о околностима пословања, анализирање 

прикупљених информација, креирање "узрочно-последичних" веза између промена 

околности пословања и перформанси пословања утицаће на формирање "целокупне 

слике", што ће се позитивно одразити наунапређење услуга,  конкурентску позицију и 

остварење профита, што је уједно и примарни циљ пословања свих профитно 

оријентисаних организација(Voiculet, 2010).  

Научни циљ истраживања представља идентификација кључних индикатора 

маркетиншких комуникација у туризму и формулисање модела за управљање 

индикаторима перформанси маркетиншких комуникација, чијом ће се имплементацијом 

изврштити унапређење услуга и остваривање позитивних ефеката, како са аспекта 

корисника услуга, тако и са аспекта организација.  

Друштвени циљ представља прилагођавање пословања домаћих организација потребама 

савременог пословног окружења, које намеће потребу за сталним унапређењима и 

побољшањима заснованих на примени различитих квантитативних анализа. На основу 

примене индикатора перформанси маркетиншких комуникација, компаније ће моћи да 

идентификују постојеће позиције, одреде циљеве у будућности и делују на најефикаснији 

и најекономичнији начин. Примене наведених квантитативних анализа утицаће на 

унапређење услуга, минимизирање ризика пословања и остварење супериорних 

перформанси.  
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4. Полазне хипотезе 

На основу анализе доступне литературе и постављеног предмета и циља истраживања, 

формулисана је следећа општа хипотеза, као и посебне и појединачне хипотезе, које ће у 

дисертацији бити тестиране. 

Општа хипотеза гласи: 

Х0: Могуће је развити модел управљања перфорансама, базиран на мерењу кључних 

индикатора маркетиншких комуникација који ће утицати на унапређење услуга. 

Општа хипотеза се даље може рашчланити на следеће посебне:   

Х1: Примена финансијских индикатора утицаће на унапређење услуга и перформанси 

пословања. 

Х2: Примена тржишних индикатора утицаће на унапређење услуга и перформанси 

пословања. 

Х3: Примена индикатора купаца утицаће на унапређење услуга и перформанси 

пословања. 

Х4: Примена индикатора запослених утицаће на унапређење услуга и перформанси 

пословања. 

Наведене посебне хипотезе су даље рашчлањене на следеће појединачне: 

Х1а:  Примена индикатора оглашавања утицаће на унапређење услуга и перформанси 

пословања. 

Х1б:  Примена индикатора унапређења продаје утицаће на унапређење услуга и 

перформанси пословања. 

Х1в:  Примена индикатора личне продаје утицаће на унапређење услуга и перформанси 

пословања. 

Х1г:  Примена индикатора економског публицитета утицаће на унапређење услуга и 

перформанси пословања. 

Х1д:  Примена индикатора комуникацијских активности директног маркетинга утицаће на 

унапређење услуга и перформанси пословања. 

Х1ђ:  Примена индикатора тржишних односа с јавношћу утицаће на унапређење услуга и 

перформанси пословања. 



Х1е:  Примена индикатора услуге, цене и дистрибуције утицаће на унапређење услуга и 

перформанси пословања. 

Х2а: Промене у организацији утичу на избор адекватних индикатора перформанси 

маркетиншких комуникација. 

Х2б: Промене у пословном окружењу утичу на избор адекватних индикатора 

перформанси маркетиншких комуникација. 

 

5. Научне методе истраживања 

Избор метода истраживања је детерминисан природом предмета истраживања, циљем и 

задацима истраживања, као и постављеним хипотетичким оквиром. Истраживање у 

докторској дисертацији ће обухватити надоградњу постојеће анализе литературе извршене 

у приступном раду, која ће бити систематизована, како би се указало на потребу за 

развојем наведеног модела.У циљу реализације описаног истраживања и тестирања 

постављених хипотеза, користиће се и следеће методе: 

- Анализа литературе из релевантне области; 

- Компаративна анализа резултата истраживања у овој области; 

- Методе индукције и дедукције; 

- Методе анализе и синтезе; 

- Методе конкретизације и генерализације 

- Метод дескрипције; 

- Метод моделовања. 

У оперативној фази реализације истраживања коришћене су следеће истраживачке 

технике (поступци): 

- Технике анкетирања (за прикупљање података); 

- Експеримент; 

- Технике скалирања (за вредновање појединих аспеката квалитета 

услуга). 

Подаци прикупљени наведеним техникама, биће статистички сређени и логички 

контролисани. Они ће представљати основ у поступку закључивања и верификације теза.  

 

6. Очекивани научни допринос 

Као основни научни допринос докторске дисретације издвојиће се формулисање модела за 

управљање перформансама, базирано на мерењу и анализама књучних индикатора 



маркетиншких комуникација у циљу унапређења услуга и перформанси пословања. 

Наведени модел ће представљати оргинално унапређење у предметној области. Научни 

допринос рада представља и опсежан преглед и систематизација литературе из предметне 

области, класификација постојећих сазнања и увећање научно-теоријског фонда у области 

квантитативних показатеља интегрисаних маркетиншких комуникација. Допринос 

дисертације биће и обједињавање и упоредна анализа релативних извора, пре свега 

иностране литературе, и емпириских истраживања које се односе на предметну област. 

Поучавањем истинитости постављених хипотеза биће извучени закључци о томе да ли, и у 

којој мери, се применом различитих индикатора перформанси маркетиншких 

комуникација, мoгу унапредити услуге и побољшати резултати пословања, као и какав је 

утицај различитих фактора интерног и екстерног окружења на системе мерења и 

унапређење услуга.  

Конкретни резултати који ће проистећи из истраживања у овој докторској дисертацији 

садржаће већи број доприноса, међу којима су најзначајнији: 

 ______________________________________ Креирање и имплементација 

модела управљања перформансама, базираног на примени кључних индикатора 

маркетиншких комуникација; 

 ______________________________________ Идентификовање стратегија 

унапређења услуга којим се остварују супериорни резултати пословања; 

 ______________________________________ Применљивост модела у пракси.  

Очекивани научни допринос докторске дисертације огледаће се у: 

 ______________________________________ Представљању систематичног 

прегледа литературе у области примене квантитативних показатеља маркетиншких 

комуникација; 

 ______________________________________ Пружање увида у стање ставова и 

перцепције менаџера по питању примене индикатора перформанси маркетиншких 

комуникација у процесу управљања организацијом; 

 ______________________________________ Тестирање хипотеза и 

представљање резултата предложеним моделом управљања перформансама; 

 ______________________________________ Утврђивање везе између 

унапређење услуга и резултата пословања применом модела управљања 

перформансама; 

 ______________________________________ Афирмација предметне теме у 

националним оквирима јер је број истраживања у овој области занемарљив; 

 ______________________________________ Допринос научној дисциплини 

кроз достизање нивоа научног сазнања и објашњења предмета истраживања; 

 ______________________________________ Указивању на значај 

мултидисциплинарности теме која се заснива на примени концепта интегрисаних 



маркетиншких комуникација базираног на примени кључних индикатора 

перформанси. 

 

7. План истраживања и структура рада 

Истраживање ће се спровести у четири фазе. 

Фаза 1. ће обухватити детаљни прегледдоступне литературе и систематизацију постојећих 

научних резултата из следећих предметнихобласти: 

 Интегрисане маркетиншке комуникације; 

 Индикатори перформанси маркетиншких комуникација; 

 Ефекти примене индикатора перформанси маркетиншшких комуникација на 

унапређење услуга и резултата пословања. 

Фаза 2. ће обухватити припрему и спровођење емпиријског истраживања и статистичку 

анализу и интерпретацију добијених резултата. 

Фаза 3. ће подразумевати развој модела управљања перформансама, који ће обухватити 

кључне индикаторе маркетиншких комуникација и остале релевантне елементе, а који ће 

бити формулисан базирано на добијеним резултатима истраживања. 

Фаза 4. ће обухватити тестирање оправданости постављених хипотеза извлачење 

свеобухватних закључака, базирано на сазнањима до којих се дошло на основу прегледа 

литературе и емпиријског истраживања. 

Табела бр.1. Временски распоред тока истраживања 

Фазa 
Месец 

I II III IV V VI VII VIII IX X XI XII 

1.             

2.             

3.             

4.             

 

Структура докторске дисертације 



У првом делу докторске дисертације биће представљен проблем истраживања, предмет 

истраживања, циљ,задаци истраживања и хипотезе истраживања које су у раду разматране 

са аспекта прегледа и анализе литературе и знања из предметне области.  

 

У другом делу рада биће представљен преглед литературе на тему савременог аспекта 

концепта маркетиншких комуникација (оглашавања, унапређења продаје, личне продаје, 

екомомског публицитета, тржишних односа с јавношћу, комуникацијских активности 

директног маркетинга, комуникацијских активнси услуге, цене и дистрибуције), и утицаја 

примене наведеног концепта на унапређење квалитета услуга.  

У трећем делу рада биће приказани кључни (општи и појединачни) индикатори 

перформанси маркетиншких комуникација који се користе у услужним организацијама, 

као и како примена наведених индикатора утиче на унапређење услуга, задовољство 

клијената и остварење суериорних перформанси.  

У четвртом делу рада биће представљене постпродајне услуге, начине мерења квалитета 

постпродајних услуга и утицај постпродајних услуга на задовољство клијената и на 

резултате пословања. 

У петом делу рада биће сагледани интерни и екстерни фактори који утичу на избор 

индикатора перформанси, процесе мерења, анализу добијених резултата и управљање 

орагнизацијом.  

Затим, ушестом  поглављу, биће представљена и објашњена методологија истраживања 

које ће се спровести за ове потребе. Биће описана процедура спровођења истраживања, 

приказан упитник, узорак и технике узорковања, као и методе статистичке обраде 

података. Након тога, биће представљени и интерпретирани примарни подаци 

прикупљени истраживањем. 

На основу анализираних података,уседмом делу биће предложен модел управљања 

перформансама, у циљу постизања максималних ефеката када су у питању унапређење 

услуга и остварење супериорних резултат пословања.  

Последњи, осми део дисертације биће усмерен на извођење закључака и дефинисање 

будућих праваца истраживања, проистеклих из дефинисаног циља и постављених 

хипотеза. 

Дисертација ће, оквирно посматрано, садржати следећа поглавља: 

1. Увод  

1.1. Проблем и предметистраживања   



1.2. Циљеви и хипотезеистраживања  

1.3. Структурадокторскедисертације 

2. Маркетиншке комуникације у функцији унапређења услуга и перформанси    

пословања  

2.1. Развој ефективних комуникација 

2.2.           Инструменти макетиншких комуникација 

2.2.1.Оглашавање 

2.2.2. Унапређење продаје 

2.2.3. Лична продаја 

2.2.4. Економски публицитет 

2.2.5. Тржишни односи с јавношћу 

2.2.6. Комуникацијске активности директног маркетинга 

2.2.7. Комуникацијске активности производа/услуге 

2.2.8. Комуникацијскеи аспекти цене 

2.2.9. Комникацијски аспекти дистрибуције 

2.3. Планирање буџета 

2.3.1. Теориjски метод 

2.3.2. Дедуктивни метод 

2.3.3. Индуктивни метод 

3. Индикатори перформанси маркетиншких комуникација у услужним компанијама  

3.1. Типологија индикатора перформанси маркетиншких комуникација  

3.1.1. Сврха мерења индикатора перформанси маркетиншких комуникација   

3.1.2. Унапређење система вредновања индикатора перформанси 

маркетиншких комуникација   

3.2. Општи индикатори перформанси  

3.2.1. Финансијски индикатори 

3.2.2. Тржишни индикатори 

3.2.3. Индикатори корисника 

3.2.4. Индикатори запослених  

3.3. Појединачни индиктори маркетиншких комуникација  



3.3.1. Индикатори оглашавања 

3.3.2. Индикатори унапређења продаје 

3.3.3. Индикатори личне продаје 

3.3.4. Индикатори тржишних однода с јавношћу 

3.3.5. Индикатори комуникацијских активности директног маркетинга 

3.3.6. Индикатори комуникацијских активности услуге, цене и дистрибуције 

4. Значај постпродајних улуга   

4.1. Специфичност мерења постпродајних услуга 

4.2.           Утицај постпродајних слуга на задовољство и лојалност клијената 

4.2.           Задовољство, лојалност клијената и перформансе пословања   

5. Утицај интерних и екстерних фактора на системе мерења и унапређење услуга и 

перформансе пословања  

5.1. Утицај организационих фактора на системе мерења и унапређење услуга и 

перформансе пословања  

5.2. Утицај фактора пословног окружења на системе мерења и унапређење 

услуга и перформансе пословања  

6. Емпиријскоистраживање 

6.1. Структураузорка 

6.2. Представљање и анализарезултатаемпиријскогистраживања 

7. Моделуправљања перформансама  

8. Закључак и доприносдисертације 

8.1. Правцибудућегистраживања  

Литература  

 

8. Закључак и предлог 

На основу образложења предложене докторске дисертације, Комисија закључује да је тема 

адекватна за изучавање и да кандидат, Тијана Југовић, испуњава све услове предвиђене 

Законом о високом образовању и Статутом Факултета за израду докторске дисертације 

под називом „Стратегија унапређења услуга базирана на индикаторима перформанси 

маркетиншких комуникација“. 



Према мишљењу Комисије, предложена тема спада у научно подручје које се изучава на 

Факултету организационих наука. Тема докторске дисертације, по предмету истраживања, 

садржају и очекиваним доприносима представља значајно подручје истраживања, како са 

теоријског, тако и са практичног аспекта, и спада у област техничких наука, уже научне 

области организационе науке. 

На основу наведеног, Комисија предлаже Наставно-научном већу Факултета 

организационих наука да кандидату Тијани Југовић одобри израду докторске дисертације 

под насловом „Стратегија унапређења услуга базирана на индикаторима перформанси 

маретиншких комуникација“, за ментора именује др Милицу Костић - Станковић, 

редовног професора, а за коментора др Велимира Штављанина, ванредног професора 

Факултета организационих наука, Универзитета у Београду. 

 

У Београду,26.9.2016.године 

ЧЛАНОВИ КОМИСИЈЕ: 

 

......................................................... 

Др Милица Костић - Станковић, редовни професор 

Универзитета у Београду, Факултета организационих наука 

 

......................................................... 

Др Милан Мартић, редовни професор 

Универзитета у Београду, Факултета организационих наука 

 

......................................................... 

Др Велимир Штављанин, ванредни професор 

Универзитета у Београду, Факултета организационих наука 

 

......................................................... 

Др Даница Лечић-Цветковић, редовни професор 

Универзитета у Београду, Факултета организационих наука 



 

......................................................... 

Др Александар Стојановић, редовни професор 

Универзитета у Источном Сарајеву, Економског факултета  


