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Предмет: Подобност теме и кандидата Милице Грујић за израду докторске дисертације 

Одлуком 05-01 бр.3/73-5 од 16.06.2021. године, именовали смо за чланове Комисије за 

оцену подобности теме и кандидата Милице Грујић за израду докторске дисертације и 

научне заснованости теме „Развој модела перципиране вредности корпоративног 

бренда у контексту одрживе маркетиншке оријентације“. 

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 

 
Милица Грујић је рођена 25.02.1991. у Зрењанину. Основну школу ,,Алекса Шантић“ је 

завршила 2005. као ђак генерације и  носилац ,,Вукове дипломе“. Након завршене 

Зрењанинске гимназије 2009. године уписује Рударско-геолошки факултет, смер 

Инжењерство нафте и гаса. Основне студије завршава 2013. године са просечном оценом 

8,43. Исте године уписује мастер студије на Факултету организационих наука на програму 

Инжењерски и операциони менаџмент, смер Менаџмент инжењерство. Мастер студије 

завршава 2015. године са просечном оценом 9,29 и оценом 10 на завршном раду са темом 

,,Процесни приступ и организациона структура“ под менторством др Драгослава Словића. 

У октобру 2015. уписује докторске студије на Факултету организационих наука, смер 

Менаџмент. Положила је све испите предвиђене програмом са просечном оценом 9,78. 

Прва практична искуства стекла је у компанији НИС а.д. Нови Сад. Тренутно је запослена 

у предузећу ,,Sour cherries and fruits“ као асистент директора где је задужена за сарадњу са 

клијентима и обављање свих административних задатака. Течно говори енглески и 

немачки језик.  

 
1.2. Стечено научноистраживачко искуство 

 

Милица Грујић je шкoлскe 2015/2016. гoдинe уписaла дoктoрскe студиje нa 

Унивeрзитeту у Бeoгрaду – Фaкултeт oргaнизaциoних нaукa, студиjски прoгрaм 

Менаџмент. Нa дoктoрским студиjaмa je пoлoжила свe планом и програмом предвиђене 

испитe сa прoсeчнoм oцeнoм 9.78. Објавила је 13 радова у домаћим часописима и 

изложила их на научним конференцијама у земљи. У наставку следи преглед 

положених испита и објављених радова у току докторских студија. 

 

 

 



 Преглед положених испита у току докторских студија 
 

 
 

Назив предмета Оцена ЕСПБ 

Методологија научних истраживања             10 10 

Организација пословних система 9 10 

Стратегијски финансијски менаџмент             10 10 

Mаркетинг и односи с јавношћу - 

стратешки приступ 

9 10 

Менаџмент људских ресурса             10 10 

Стратегијски менаџмент 10 10 

Еколошки менаџмент и одрживи развој 10 10 

Квантитативни модели у менаџменту - 

одабрана поглавља 

10 10 

Животна средина, здравље и сигурност 10 10 

 

Кандидаткиња је 29.09.2021. године успешно одбранила приступни рад за израду 

докторске дисертације под називом „Истраживање перцепције вредности 

корпоративног бренда у контексту одрживе маркетиншке оријентације“ и остварила 30 

ЕСПБ бодова. Укупно је остварила 120 ЕСПБ бодова са просечном оценом 9.78.  

 

Радови објављени у домаћим и међународним часописима: 
 

1. Цветановић, С., Грујић, M. (2021). Innovation in the Function of Brand Strengthening, 

Knowlegde – International Journal, 45 (1), стр. 307-311; 

2. Цветановић, С., Грујић, M. (2020). Macromenagement in the Function of Improving 

the Quality of Economic Performance of Countries in the Knowlegde Society, Knowlegde 

– International Journal, 40 (1), стр. 57-62; 

3. Турањанин, Д., Грујић, M., Цветановић, С. (2020). Innovation in the Function of 

Brand Strengthening and Improvement of Product Quality, Knowledge – International 

Journal, 38 (1), стр. 142-148; 

4. Турањанин, Д., Цветановић, С., Грујић, М. (2020). Eco innovations in the function of 

improving environmental quality management. Ecologica, 97, стр. 89-95; 

5. Цветановић. С., Деспотовић, Д., Ристић, Л., Грујић, M. (2019). Парадигма 

одрживости у теорији економског развоја, Ecologica, 96, стр. 565-571; 

6. Грујић, M., (2019). Local Community Strategic Role and Significance in Sustainable 

Entrepreneurial Ecosystem Development, Економске теме, 50(3), стр. 365-379, doi: 

10.2478/ethemes-2019-0021; 

7. Грујић, M. (2019). Улагање у локалну заједницу у нафтној индустрији, Маркетинг, 

50(2), стр. 143-151; 

8. Грујић, М. (2016). Информационо комуникационе технологије и еколошка 

одрживост. ИнфоМ, 58, стр. 46-50 

 

 

 



 Радови саопштени на конференцијама: 
 

1. Грујић, М., Ђукић, А. (2021). Утицај пандемије COVID-19 na Циљеве одрживог 

развоја, SYM-OP-IS Међународни симпозијум, стр. 29-35; 

2. Грујић, М., Минић, Н. (2020). Sustainable Corporate Brand, SymOrg International 

Symposium, стр. 578-586; 

3. Грујић, M., Mинић, Н. (2019). Друштвено одговорно пословање и стварање 

заједничке вредности, SPIN Симпозијум, стр. 485-493; 

4. Грујић, M. (2019). Одрживост животне средине, здравља и сигурности sa аспекта 

друштвено одговорног пословања. SYM-OP-IS Међународни симпозијум, стр. 50-

56; 

5. Грујић, M., Минић, Н. (2018). Planning process improvement in relation to better 

resource management, SymOrg International Symposium, стр. 129-136. 

 

1.3. Оцена подобности кандидата за рад на предложеној теми 

 

Узимајући у обзир резултате остварене током досадашњег образовања, резултате 

досадашњег научно-истраживачког рада, те успешно одбрањен приступни рад, сматрамо 

да кандидат Милица Грујић поседује потребно знање и искуство за израду докторске 

дисертације на тему „Развој модела перципиране вредности корпоративног бренда у 

контексту одрживе маркетиншке оријентације “. 

 

 
2. Предмет и циљ истраживања 

 
Последњих деценија у маркетиншкој научној литератури наглашава се значај 

корпоративног маркетинга (Balmer, 2001; Balmer & Greyser, 2006; Balmer, 2017) и 

корпоративног бренда (Balmer, 1995; Balmer, et al., 2017; Schroeder, 2017). Динамично и 

променљиво пословно окружење захтева промене у пословању због чега дефинисање 

стратегија компаније базираних на предвидљивом тржишту и преференцији потрошача 

везаних за производе и услуге постаје све теже, стога диференцијација захтева 

позиционирање читаве компаније, а не само производа. Последично, кључни елементи у 

стратегијама диференцијације постају емоције и вредности које симболизују компанију 

(Hatch & Schultz, 2001). Корпоративни бренд пружа компанијама нове перспективе и шири 

спектар маркетиншких могућности. Доказано је да корпоративни бренд позитивно утиче 

на пословне резултате, стога се сматра важним извором одрживе конкурентности 

компанија и једним од кључних елемената корпоративне стратегије (Brexendorf & Keller, 

2017). Корпоративни бренд је произашао из концепта бренда производа и има исти циљ 

као и бренд производа у смислу диференцијације, стварања препознатљиве вредности и 

конкурентске предности (Цицварић Костић и Штављанин, 2020), али представља много 

шири појам од самог односа између производа и потрошача (Knox & Bickerton, 2003). 

Balmer et al. (2017) сумирају следеће разлике: 

 

• Бренд производа спада у одговорност бренд менаџера, док је генерални директор 

компаније бренд менаџер корпоративног бренда; 

• Функционална одговорност за бренд производа спада у надлежност организационе 

целине маркетинг, док функционална одговорност за корпоратвни бренд покрива 

све или већину организационих целина; 

• Генерална одговорност бренд производа је на запосленима у маркетингу, док је за 

корпоративни бренд генерална одговорност на свим запосленим; 

• Корени бренда производа су у маркетингу, док су корени корпоративног бренда 

мултидисциплинарни; 



• Бренд производа се формира краткорочно, док се корпоративни бренд формира 

дугорочно;  

• Фокус бренда производа је на потрошачима, док се корпоративни бренд фокусира 

на све стејкхолдере; 

• Вредности бренда производа су углавном креиране, док су вредности 

корпоративног бренда стварне (аутентичне); 

• Бренд производа се препознаје на бази маркетиншких комуникација, корпоратвни 

бренд се препознаје помоћу корпоративних комуникација. 

 

Према Lorenz (2010) корпоративни бренд се посматра као процес стварања и одржавања 

позитивног корпоративног имиџа и репутацијe, преносећи карактеристике корпоративног 

идентинтитета свим стејкхолдерима. Често долази до изједначавања наведених појмова, 

стога је важно навести сличности и разлике између сродних концепата као што су 

корпоративни идентитет, имиџ и репутација. Balmer (2001) и De Chernatony и Harris (2001) 

су наводе да је корпоративни идентитет основа за изградњу корпоративног бренда и да је 

он укупна перцепција о компанији која се огледа у њеном корпоративном идентиту, док 

Hatch и Schultz (2001) наглашавају значај корпоративне културе, односно значај 

усклађивања стратешких циљева са корпоративном културом, како би се корпоративна 

култура уклопила у перцепцију кључних стејкхолдера у циљу изградње и одржавања јаког 

корпоративног бренда. Екстерни стејкхолдери перципирају компанију кроз корпоративни 

имиџ, стога је неопходно да компанија створи опипљивост за нематеријалне елементе који 

ће бити део имиџа (Khan, 2009). Према van Riel и Fombrun (2007) процес корпоративног 

брендирања подразумева скуп активности компаније које имају за циљ изградњу 

повољних асоцијација и позитивне репутације са интерним и екстерним стејкхолдерима. 

Дакле, корпоративно брендирање је процес који доводи до стварања и одржавања 

повољног корпоративниг имиџа, а последично и репутације (Roper & Fill, 2012). Један од 

основних циљева корпоративног брендирања је обликовање система вредности компаније 

и допринос промовисању и изградњи репутације (Urde, 2013). 

 

Главни циљ стратегије брендирања подразумева повећање укупне вредности бренда 

(Gabrielli & Baghi, 2016). Aaker (1991) дефинише вредност бренда (енгл. brand equity) као: 

,,скуп имовине и обавеза повезаних са именом и симболом бренда, који додаје (или 

одузима) вредност коју производ или услуга пружа компанији и/или купцима компаније“. 

Цицварић Костић и Штављанин (2020) наводе да се концепт вредности бренда посматра из 

две перспективе – финансијска перспектива и перспектива вредности бренда заснована на 

потрошачу. Финансијска перспектива (Simon & Sullivan, 1993) се односи на финансијску 

вредност бренда која се креира за компанију, док су у перспективи вредности бренда 

заснована на потрошачу (Аaker, 1991; Кеller, 1993) доминантна истраживања у области 

когнитивне психологије тј. фокус је на структури меморије потрошача. Сматра се да се 

вредност бренда заснована на потрошачу базира на ономе што су купци током времена 

видели, прочитали, чули, научили, мислили и осећали у вези са брендом (Kotler & Keller, 

2017). Аaker (1991) је дефинисао следеће димензије врендости бренда: свест о бренду, 

асоцијације на бренд, перципирани квалитет, лојалност бренду и друга имовина бренда 

(патенти, заштитни знак, односи у маркетиншком каналу и др.) Прве четири димензије се 

односе на перцепцију потрошача и реакцију на бренд, док се димензија ,,друга имовина 

бренда“ не односи на вредност бренда заснованој на потрошачима. Кеller (1993) је 

истраживао вредност бренда засновану на потрошачима из перспективе психологије 

потрошача и дефинисао је концепт као ,,диференцијални ефекат који знање о бренду има 

на реакцију потрошача на бренд“. На основу наведене дефиниције може се рећи да бренд 

има позитивну (или негативну вредност) ако потрошач реагује повољно (или неповољно) 

на понуду производа чије му је име бренда познато, у поређењу са понудом истог, али 

небрендираног производа. Према Кeller (1993) знање о бренду је компонента која утиче на 

перцепцију коју ствара брендирани произвoд у односу на небрендиран и укључује две 

поткомпоненте – свест о бренду и имиџ бренда.  



На основу наведеног може се закључити да су током последњих деценија истраживања 

углавном била усмерена на изучавање вредности бренда на нивоу производа (Аaker, 1991; 

Кеller, 1993; Yoo et al., 2000). Са друге стране, вредност корпоративног бренда није у 

значајној мери обрађена у литератури и не може се констатовати усаглашеност научника у 

погледу конституената вредности корпоративног бренда и модела за мерење (Shamma & 

Hassan, 2008). Keller (1998) дефинише вредност корпоративног бренда као: ,,различит 

одговор купаца, запослених, других компанија или осталих релевантних стејкхолдера на 

речи, акције, комуникације, производе или услуге које пружа идентификовани ентитет 

корпоративног бренда“. Сматра се да компанија има јак корпоративни бренд када 

стејкхолдери имају јаке, повољне и јединствене асоцијације о корпоративном бренду у 

својим мислима. Један од фактора који у великој мери утиче на вредност корпоративног 

бренда је перцепција о корпоративном бренду, што значи да свака процена вредности 

треба да се заснива на перцепцији различитих стејкхолдера о корпоративном бренду. 

Према Balmer и Gray (2003) име корпоративног бренда и/или лого су значајни елементи 

приликом стварања свести о бренду, поверења у бренд и поверења у компанију. Поред 

тога, аутор Keller (1998) је идентификовао четири детерминанте асоцијација 

корпоративнoг имиџа за које сматра да утичу на вредност корпоративног бренда: 

уобичајени атрибути производа, користи или ставови; људи и односи; вредности и 

програми и корпоративни кредибилитет. Shamma и Hassan (2008) такође наводе да свака 

процена вредности корпоративног бренда треба да се заснива на перцепцији различитих 

стејкхолдера, стога се може закључити да је перцепција стејкхолдера, посебно потрошача 

од великог значаја за даља истраживања вредности корпоративног бренда.  

 

Савремена теорија и пракса у све већој мери препознају и испитују значај вредности 

корпоративног бренда у контексту одрживости и повезаних концепата (Shamma & Hassan, 

2011; Hur et al., 2013; Sierrа et al., 2015; Sarkar & Bhattacharjee, 2017), при чему су за даља 

истраживања вредности корпоративног бренда у раду од великог значаја радови Hur et al. 

(2013) и Sierrа et al. (2015). Hur et al. (2013) су дефинисали и испитали модел у циљу 

утврђивања везе између корпоративне друштвене одговорности, кредибилитета 

корпоративног бренда, вредности корпоративног бренда и корпоративне репутације. 

Утврђено је да корпоративна друштвена одговорност има позитиван ефекат на 

кредибилитет корпоративног бренда и корпоративну репутацију. Корпоративна репутација 

и кредибилитет корпоративног бренда имају улогу посредника између корпоративне 

друштвене одговорности и вредности корпоративног бренда. Sierrа et al. (2015) су 

дефинисали и испитали модел како би истражили утицај перципиране етичности бренда на 

вредност бренда (на нивоу корпоративног бренда у области услуга). Утврђено је да 

перципирана етичност бренда нема директан утицај на вредност бренда, већ да су 

перципирани квалитет и афект бренда пресудни за превођење перципиране етичности 

бренда у вредност бренда. Поред тога, утврдили су да када купци имају позитивну 

перцепцију квалитета услуге, развијају бренд афект који повољно утиче на повећање 

вредности бренда.  

 

Један од концепата који потенцијално има утицај на перцепцију вредности корпоративног 

бренда је одржива маркетиншка оријентација (Sierrа et al., 2015; Mahmoud, 2016). 

Маркетиншка оријентација подразумева стварање и ширење информација широм целе 

компаније ради стварања одговора на потребе и преференције купаца и конкуренције. 

Информације које менаџмент и запослени имају о предностима конкурената и потребама 

купаца доводе до боље позиције компаније на тржишту (Kumar et al., 2011). Доказано је да 

се компаније које усвоје концепт маркетиншке оријентације  брже повезују са купцима и 

имају више осећаја за тржиште, што има за резултат врхунске пословне перформансе 

(Mahmoud, 2016). 

 

 

  

 



Истраживања о концепту маркетиншке оријентације се везују за две групе аутора. Прва 

група аутора посматра концепт као организационо понашање (Kohli & Jaworski, 1990), док 

друга група аутора посматра концепт као организациону културу (Narver & Slater, 1990). 

Kohli и Jaworski (1990) посматрају концепт из бихевиоралне перспективе, која се односи на 

потребна понашања или радње које треба усвојити ради достизања маркетиншке 

оријентације. Аутори наводе да маркетиншка оријентација подразумева генерисање 

тржишних информација, ширење информација у компанији и одговор на њих, а који се 

односе на садашње и будуће потребе купаца, конкуренцију и друге актере на тржишту. Са 

друге стране, Narver и Slater (1990) дефинишу маркетиншку оријентацију као 

организациону културу која најефикасније и најефективније ствара потребна понашања за 

стварање супериорне вредности за купце и, самим тим, супериорне перформансе за 

пословање. Исти аутори наводе да се маркетиншка оријентација посматра као форма 

организационе културе која се базира на три компоненте: оријентацију на купце, 

оријентацију на конкуренцију и интерфунцкионалну координацију, узимајући у обзир 

критеријуме дугорочности и профитабилности, на основу којих се доносе одлуке. 

Последично, запослени прикупљају и разумеју важне информације о купцима и 

конкуренцији и размењују те информације унутар компаније. 

 

Kао последица различитих еколошких и друштвених проблема, концепт одрживог развоја 

све више добија на значају, током последњих деценија. За популаризацију концепта 

заслужна је Светска комисија за животну средину и развој (Брунтлендова комисија) која је 

на позив Уједињених нација 1987. године представила извештај ,,Наша заједничка 

будућност“. Одрживи развој је у извештају дефинисан као: ,,развој који задовољава 

потребе садашњих генерација и не доводи у питање способност будућих генерација да 

задовоље своје потребе“ (WCED, 1987). Након Брунтлендовог извештаја појавио се велики 

број дефиниција и академске литературе који се баве концептом одрживог развоја. Многи 

аутори који су се бавили концептом одрживог развоја (између осталих Eklington, 1998; 

Diesendorf, 2000; Rogers, et al., 2008; Finkbeiner et al., 2010; Martin & Schouten, 2014; Purvis 

et al., 2019) наводе три основне димензије одрживог развоја: економску, еколошку и 

друштвену. Као последица популаризације концепта одрживог развоја расте интересовање 

јавности за друштвени и еколошки учинак компанија, што показује да је неодржив концепт 

нерационалне експлоатације природних ресурса и игнорисања потреба стејкхолдера – како 

оних унутар компаније тако и оних изван компаније (Schönborn et al., 2018). Одрживи 

маркетинг представља производ еволуције концепта одрживости током последњих 40 

година (Kemper & Ballantine, 2019) и представља тродимензионални концепт који се 

састоји од друштвеног ангажмана, економског успеха и одговорности за животну средину. 

Кроз имплементацију три димензије одрживог развоја у маркетинг стратегију, компаније 

стварају јединствене способности које доводе до повећања профита, што је последица 

јединствене конкурентске предности. Практичари препознају значај и користи од увођења 

принципа одрживости у корпоративну и маркетинг стратегију због позитивног утицаја на 

пословање, између осталог на корпоративну репутацију и позиционирање бренда (Lučić, 

2020). 

 

Концепт одрживог маркетинга подразумева промене у концепту маркетиншке 

оријентације. Одржива маркетиншка оријентација подразумева промену у фокусу – са 

фокуса на купце као најважније стејкхолдере (као и конкуренте и добављаче) на 

укључивање свих стејкхолдера и принципа одрживости на стратешком нивоу (Tomas & 

Hult, 2011). Теоријски модел одрживе маркетиншке оријентације представља комбинацију 

концепта маркетиншке оријентације и одрживог развоја чиме се усклађује потреба за 

максимизацијом профита са ширим друштвеним проблемима (Mitchell et al., 2010). 

Crittenden et al. (2011) предлажу оквир за одрживу маркетиншку оријентацију који 

укључује три конструкта: организациону културу и климу (конструкт ДНК), укључивање 

стејкхолдера и управљање перформансама.  

 

ДНК конструкт је независан и подразумева суштину бихевиоралних и културних аспеката 



маркетиншке оријентације и укључује основну идеологију, динамичке способности и 

друштвени ангажман. Укључивање стејкхолдера представља модерирајући конструкт који 

обухвата обухвата разумевање и ангажовање око интереса стејкхолдера за одрживост у 

контексту марктиншке оријентације. Предложени модел спаја маркетиншку оријентацију и 

оријентацију ка стејкхолдерима, односно принципе маркетинг менаџмента и одрживог 

развоја, означавајући културне и бихевиоралне аспекте маркетиншке оријентације у циљу 

дугорочног благостања свих стејкхолдера. Трећи конструкт у моделу представља 

управљање перформансама. У контексту одрживости, узимају се у обзир финансијске (тј. 

корпоративне финансијске) и нефинансијске (тј. друштвено-еколошке) перформансе.  

 

Лучић (2020) предлаже модел одрживе маркетиншке оријентације, заснован на Crittenden 

et al. (2011) моделу и досадашњим теоријским истраживањима, а који укључује три 

конструкта: стратегијску интеграцију, друштвени ангажман и етичке способности. 

Стратегијска интеграција представља интегрисање принципа и вредности одрживости у 

стратегије компаније и односи се на изградњу културе одрживости. Друштвени ангажман 

представља проактивни развој стратегија од којих имају користи и компанија и 

стејкхолдери, а развијен је око друштвених изазова који могу бити искоришћени за 

стварање ресурса компаније. За изградњу етичких способности важно је да све активности 

везане за производе, цене, комуникације и продају буду у складу са највишим критеријума 

одрживости. У складу са тим, специфичне маркетиншке способности као што су развој 

нових производа и услуга, познавање понашања потрошача, развој имиџа, комуникација, 

изградња односа продаје и дистрибуције, као и цене треба истражити и развити као етичке 

способности. На основу наведеног, може се претпоставити да ће компаније које усвоје 

принципе одрживе маркетиншке оријентације, позитивно утицати на перцепцију 

вредности корпоративног бренда.  

 

У складу са претходно наведеним тврдњама, предмет истраживања у овом раду 

представља стицање увида у начин на који компоненте одрживе маркетиншке оријентације 

(стратегијска интеграција, друштвени ангажман и етичке способности) утичу на 

перцепцију вредности корпоративног бренда.  

 
Циљ истраживања 

 

Општи циљ истраживања је креирање модела утицаја компоненти одрживе маркетиншке 

оријентације на перцепцију вредности корпоративног бренда.  

 

Посебни циљеви истраживања су: 

 

1. Опис конструкта вредности корпоративног бренда и разумевање фактора утицаја на 

перцепцију вредности корпоративног бренда од стране стејкхолдера, посебно 

потрошача; 

2. Објашњење концепта одрживог маркетинга и разумевање његовог значаја и улоге у 

креирању и одржавању вредности корпоративног бренда; 

3. Утврђивање међузависности и интеракције између компоненти одрживе 

маркетиншке оријентације и перцепције вредности корпоративног бренда 

 

 
3. Полазне хипотезе 

 
У склaду сa дeфинисaним прeдмeтoм и циљeм истрaживaњa, дефинисане су хипoтeзe 

дoктoрскe дисeртaциje. 

 
Општa хипoтeзa истрaживaњa je: 



 
(X0): Могуће је креирати модел вредности корпоративног бренда интегришући одрживу 

маркетиншку оријентацију. 

 

Oпштa хипoтeзa je рaзрaђeнa крoз слeдeћe пoсeбнe хипoтeзe: 

 

(X1): Постоји позитиван утицај стратегијске интеграције принципа и вредности 

одрживости у пословање на перцепцију вредности корпоративног бренда; 

 

(X2): Постоји позитиван утицај друштвеног ангажмана компанија на перцепцију вредности 

корпоративног бренда; 

 

(X3): Постоји позитиван утицај етичких способности маркетиншких активности  на 

перцепцију вредности корпоративног бренда. 

 

 
4. Нaучнe мeтoдe истрaживaњa 

 

Избор научних метода које ће бити примењене у реализацији истраживања у докторској 

дисертацији дефинисан је карактеристикама предмета и циљева истраживања као и 

постављених општих и посебних хипотеза. Oснoвна мeтoда истрaживaњa кojа ћe сe 

кoристити приликoм изрaдe дoктoрскe дисeртaциje oднoсe се нa прикупљaњe и aнaлизу 

нaучних рeзултaтa и њихoву систeмaтизaциjу, што ће представљати надоградњу анализе 

литературе спроведене у приступном раду са циљем да се докаже позитиван утицај 

компоненти одрживе маркетиншке оријентације на перцепцију вредности корпоративног 

бренда. У циљу реализације истраживања и тестирања постављених хипотеза, у докторској 

дисертацији биће коришћене и следеће научне методе: 

  

1) Метод систематизације и класификације – за потребе боље организације 

досадашњег корпуса научног и стручног знања и анализу предметних области; 

2) Метод анализе и синтезе – разлагања и поновног повезивања постојећег фонда 

знања из научне и стручне литературе из предметних области;  

3) Компаративна анализа резултата истраживања из предметне области;  

4) Метод индукције и дедукције како би се извели закључци истраживања;  

5) Метод дескрипције у оквиру објашњења релевенатних конструкта за разумевање 

предметних области; 

6) Метод апстракције и конкретизације - на основу постојеће литературе и примера 

добре праксе биће утврђене кључне дефиниције, систематизације и поделе, а након 

тога ће сазнања и мишљења бити конкретизована кроз појединачне хипотезе; 

7) Моделовање, односно конципирање предлога модела утицаја компоненти одрживе 

маркетиншке оријентације на перцепцију вредности корпоративног бренда.   

Подаци прикупљени кроз процес анкетирања и спровођења експеримента, биће скалирани 

са циљем утврђивања степена њихове значајности, како би се постигао већи степен 

прецизности у креирању адекватног модела перцепције вредности корпоративног бренда у 

контексту одрживе маркетиншке оријентације. Подаци прикупљени наведеним методама 

биће статистички обрађени и логички контролисани. Биће коришћена и метода 

моделирања структурних једначина у програму AMOS за SPSS. Вeрификaциja и тeстирaњe 

прeдлoжeнoг мoдeлa перцепције вредности корпоративниг бренда у контексту одрживе 

маркетиншке оријентације извршићe сe нa oснoву прикупљeних пoдaтaкa из релевантне 

нaучнe и стручнe литeрaтурe, кao и актуелних истраживања из предметне области. 

 

 

 



5. Очекивани допринос докторске дисертације 

 

Очекивани научни доприноси: 

 

• Преглед досадашњих истраживања и допринос литератури у области 

корпоративног брендирања, вредности бренда производа и корпоративног бренда; 

• Преглед досадашњих истраживања и допринос литератури у области одрживог 

маркетинга и одрживе маркетиншке оријентације; 

• Утврђивање међузависности и интеракције између компоненти одрживе 

маркетиншке оријентације и перцепције вредности корпоративног бренда 

• Креирање модела утицаја компоненти одрживе маркетиншке оријентације на 

перцепцију вредности корпоративног бренда; 

 

Очекивани стручни доприноси: 

 

• Боље разумевање концепта вредности корпоративног бренда и фактора који утичу 

на изградњу и одржавање ове вредности; 

• Подизање свести стручне јавности о компонентама одрживе маркетиншке 

оријентације које утичу на перцепцију вредности корпоративног бренда; 

• Заговарање и промоција концепта одрживог маркетинга. 

 

Очекивани друштвени доприноси: 

 

Друштвени доприноси докторске дисертације темеље се на значају компоненти одрживе 

маркетиншке оријентације за перцепцију вредности корпоративног бренда. Доказано је да 

интегрисање принципа одрживости у пословање позитивно утиче на пословне 

перформансе. Овако постављена концепција ће допринети усмеравању компанија ка 

одрживости, будући да усвајање принципа одрживости у пословање, између осталог,  може 

довести и до увећања вредности корпоративног бренда. 

 

 
6. Плaн истрaживaњa и структурa рaдa 

 
У циљу израде докторске дисертације планирана је реализација следећих активности 

које су систематизоване у четири фазе: 

 

Фаза 1. Прикупљање научних сазнања и резултата истраживања, те систематизација и 

анализа података из следећих области: 

• Корпоративно брендирање; 

• Вредност бренда производа и вредност корпоративног бренда; 

• Одрживи развој и одрживо пословање; 

• Одрживи маркетинг; 

• Маркетиншка оријентација; 

• Одржива маркетиншка оријентација 

Фаза 2. Припрема и реализација емпиријског истраживања, статистичка обрада 

добијених резултата, њихова провера и интерпретација. 

 

 

 



Фаза 3. Развој модела утицаја компоненти одрживе маркетиншке оријентације на 

вредност корпоративног бренда који се базира на постојећим моделима и констуктима 

за мерење врендости корпоративног бренда и одрживе маркетиншке оријентације, а 

што ће бити реализовано на основу анализе резултата емпиријског истраживања. 

Фаза 4. Тестирање и верификовање предложеног модела вредности корпоративног 

бренда у контексту одрживе маркетиншке оријентације и постављених истраживачких 

хипотеза те представљање закључних разматрња базираних на резултатима примарног 

и секундарног истраживања спроведеног у раду. 

 
 Структура докторске дисертације 

У првом делу докторске дисертације биће представљен предмет и проблем 

истраживања, циљ и задаци истраживања, као и хипотезе истраживања које су 

дефинисане на основу прегледа и анализе релевантне литературе из предметних 

области. Такође, биће дефинисане и методе истраживања, као и очекивани научни, 

стручни и друштвени допринос дисертације. 

У другом делу дисертације ће, на основу прегледа литературе, бити представљена 

систематизована сазнања из области корпоративног брендирања, његов значај и 

карактеристике, затим вредност бренда производа и вредност корпоративног бренда, тј. 

постојећи модели, компоненте моделе и констукти за мерење.  

У трећем делу дисертације биће сагледане специфичности одрживог развоја, његов 

утицај и значај у пословању. Даље, биће објашњен концепт одрживог маркетинга, 

његов значај и утицај на пословање, као и одрживе маркетиншке стратегије, одрживо 

понашање потрошача и одрживи маркетинг микс.  

У четвртом делу дисертације биће представљене специфичности појма маркетиншке 

оријентације, модели и начини за мерење. Даље, биће представљен појам одрживе 

маркетиншке оријентације, разлике између одрживе и традиционалне маркетиншке 

оријентације, значај концепта и постојећи модели и констукт за мерење.  

У петом делу дисертације биће детаљније представљена методологија истраживања 

спроведеног за потребе њене израде. Биће дефинисана процедура спровођења 

истраживања, односно приказан коришћени упитник, узорак и технике узорковања, те 

методе статистичке обраде прикупљених података. Такође, биће интерпретирани 

прикупљени подаци и представљени резултати спроведеног истраживања. 

У шестом делу дисертације ће, на основу резултата примарног истраживања 

спроведеног у раду као и детаљне анализе литературе из предметне области, бити 

конципиран предлог модела утицаја компоненти одрживе маркетиншке оријентације на 

перцепцију вредности корпоративног бренда. 

У седмом делу дисертације биће изложени закључци спроведеног примарног и 

секундарног истраживања, дефинисан остварени допринос дисертације и правци 

будућег истраживања. 

 
 Оквирни садржај докторске дисертације обухватиће следећа поглавља: 

1. Увод 
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8. Закључак и предлог 

 

На основу образложења предложене докторске дисертације, Комисија закључује да је 

тема адекватна за изучавање и да кандидат, Милица Грујић, испуњава све услове 

предвиђене Законом о високом образовању и Статутом Факултета за израду докторске 

дисертације под називом „Развој модела перципиране вредности корпоративног бренда 

у контексту одрживе маркетишке оријентације“. 

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 - Организационе науке, из уже научне области Маркетинг менаџмент. 

На основу наведеног, Комисија предлаже Наставно-научном већу Факултета 

организационих наука да кандидату Милици Грујић одобри израду докторске 

дисертације под насловом „Развој модела перципиране вредности корпоративног 

бренда у контексту одрживе маркетиншке оријентације“, за ментора именује др 

Велимира Штављанина, редовног професора Факултета организационих наука, 

Универзитета у Београду. 
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