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УНИВЕРЗИТЕТ У БЕОГРАДУ  

Факултет организационих наука 

 
НАСТАВНО-НАУЧНОМ ВЕЋУ 

 

Предмет: Подобност теме и кандидаткиње Еме Глигоријевић за израду докторске 

дисертације 

Одлуком бр. 05-01 бр. 3/91-11 од 10.07.2019. године именовани смо за чланове Комисије за 

оцену теме и подобности кандидаткиње Еме Глигоријевић за израду докторске дисертације 

и научне заснованости теме „Развој интегрисаног модела перципиране персонализације 

корисничког искуства у онлајн окружењу” 

 

На основу материјала приложеног уз Захтев кандидаткиње, Комисија подноси следећи 

Р Е Ф Е Р А Т 

1. Подаци о кандидаткињи 

1.1. Биографски подаци  

Ема Глигоријевић (рођена Нешковић) рођена је 23.09.1987. године у Београду. Основну 

школу ”Јанко Веселиновић” завршила је као вуковац, а затим и природно-математички смер 

III београдске гимназије са одличним успехом. Академске 2006/07 уписује Факултет 

организационих наука у Београду, смер Менаџмент. Дипломирала је 6.10.2010. године на 

тему ”Брендирање у филмској индустрији” код проф. др Весне Дамњановић са оценом 10 на 

завршном раду и просечном оценом 9.59 у току студија.  

Мастер студије на Факултету организационих наука на смеру Менаџмент и организација, 

модул Маркетинг инжењеринг, завршила је 30.01.2013. године са просечном оценом 10. 

Завршни рад са највишом оценом 10 одбранила је код проф. др Винке Филиповић, на тему 

”Иновативне стратегије у маркетингу”. 

Докторске студије на Факултету организационих наука уписала је 2013. године, на 

студијском програму Информациони системи и менаџмент, студијска група Квантитативни 

менаџмент. Положила је све испите предвиђене планом и програмом докторских студија са 

просечном оценом 10. Списак положених испита на докторским студијама дат је у Табели 1. 

Табела 1. Списак положених испити на докторским студијама студента Еме Глигоријевић 

 

Назив предмета Оцена ЕСПБ 

Одлучивање – изабрана поглавља 10 (десет) 10 

Наука о менаџменту 10 (десет) 10 
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Стратешко управљање пројектима 10 (десет) 10 

Статистика у менаџменту 10 (десет) 10 

Маркетинг и односи с јавношћу - стратешки приступ 10 (десет) 10 

Маркетинг информациони системи 10 (десет) 10 

Маркетинг и управљање односима с купцима 10 (десет) 10 

Методологија научно – истраживачког рада 10 (десет) 10 

Менаџмент развоја 10 (десет) 10 

 

Током студија била је стипендиста Министарства просвете Републике Србије, Републичке 

фондације за развој научног и уметничког подмлатка и Фонда за младе таленте. Као студент 

представљала је Факултет на бројним такмичењима у знању и решавању пословних студија 

случаја. На Менаџеријади 2008. године освојила је друго место у Квизу знања, као члан тима 

задужен за област маркетинга и односа с јавношћу. Била је члан тима Факултета 

организационих наука који је освојио прво место у Европи и треће место на свету на 

такмичењу Hult Global Case Challenge у марту и априлу 2011. године. Такође је учествовала 

на манифестацији Case Study Show у организацији Факултета организационих наука и 

студентске организације ЕСТИЕМ 2008, 2009. и 2010. године. Члан је тима студената којима 

је у јануару 2012. године додељена Светосавска награда за допринос унапређењу науке у 

Србији. 

На осталим домаћим и међународним такмичењима у решавању студија случаја постигла је 

следеће резултате: 

• Прво место на такмичењу PR Week у Београду, новембар 2009. године 

• Прво место на такмичењу Balkan Case Challenge у Београду, април 2009. године 

• Друго место на такмичењу Belgrade International Games”, октобар 2008. и 2010. године 

• Друго место на ”Менаџеријади” у Сунчевом брегу у Бугарској, мај 2010. године 

• Четврто место на финалу такмичења Balkan Case Challenge у Бечу, јул 2009. године 

Као волонтер учествовала је у организацији међународног симпозијума Факултета 

организационих наука ”СИМОРГ 2010”.  

Ема Глигоријевић је била ангажована као демонстратор на Катедри за маркетинг менаџмент 

и односе с јавношћу на Факултету организационих наука од новембра 2010. године, у 

извођењу наставе на основним студијама на предметима Маркетинг, Односи с јавношћу и 

Стратешки маркетинг. Од марта 2012. године запослена је као сарадник у настави на Катедри 

за маркетинг менаџмент и односе с јавношћу и ангажована је на извођењу вежби на 

предметима основних студија (Маркетинг, Односи с јавношћу и Стратешки маркетинг), као 

и на изборним предметима које Катедра изводи (Управљање продајом, Односи с медијима, 

Понашање потрошача и Међународни маркетинг).  

Од марта 2014. године ради као асистент на Катедри за маркетинг менаџмент и односе с 

јавношћу на извођењу наставе на претходно наведеним обавезним и изборним предметима 

основних студија, као и на мастер студијама на предметима Бренд менаџмент, Односи с 
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јавношћу, Маркетинг менаџмент – холистички приступ, Медијске комуникације, Маркетинг 

метрика и перформансе продаје и Управљање кључним купцима. Од 2012. године активно је 

укључена у извођење наставе на енглеском језику, на предметима Маркетинг, Односи с 

јавношћу и Стратешки маркетинг. За ангажовање у настави у процесу евалуације рада 

наставника и сарадника оцењена је високом просечном оценом од стране студената ФОН-а 

приликом сваке евалуације. 

Од 2012. године Ема Глигоријевић је један од ментора ангажованих на припреми студената 

за такмичења у решавању студија случаја, где су постигнути запажени резултати на домаћем, 

регионалном и светском нивоу. Од 2013. године ангажована је као члан организационог 

одбора међународног такмичења „Belgrade Business International Case Competition - BBICC“, 

где је од 2016. године директор тима задужен за студије случаја.  

У периоду од 2010. године до данас била је укључена у извођење великог броја радионица и 

обука за студенте, одржаних у оквиру пројеката које су организовале студентске 

организације на Факултету организационих наука: Case Study Show, TIMES, Academy of 

Modern Management, ESTIEM Case Study секција и бројним активностима Case Study Club-а. 

Такође је била ангажована као члан жирија на више међународних и локалних такмичења у 

решавању пословних студија случаја. Учествовала је и у великом броју обука и пројеката из 

области маркетинга, стратегија и пословних студија случаја. 

Учествовала је у организационом одбору међународног скупа ”СИМОРГ” 2014, 2016. и 2018. 

године. 

Поседује Ц1 сертификат о напредном знању енглеског језика, а говори и немачки језик. 

Области интересовања обухватају маркетинг, дигитални маркетинг, корисничко искуство, 

бренд менаџмент и маркетинг иновације. 

 

1.2. Стечено научноистраживачко искуство 

 

Списак објављених радова: 

Завршни (дипломски) рад: 

Нешковић, Е., (2010). Брендирање у филмској индустрији, (ментор: проф. др Весна 

Дамњановић), Факултет организационих наука, Београд. 

 

Завршни (мастер) рад:  

Нешковић, Е., (2013). Иновативне стратегије у маркетингу, (ментор: проф. др Винка 

Филиповић), Факултет организационих наука, Београд. 

 

Монографска студија/поглавље у књизи М12 или рад у тематском зборнику међународног 

значаја (М14) 

Damnjanović, V., Nešković, E., Milosavljević, M., Moskovljević, A., Knežević, K., Jevtović, N. 

(2017),  Serbia the next tourist and business destination, Danubius Pasta Meeting the strategic 
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business challenge for a brighter future, TBS World Conference E-Case Book, Thammasat 

University, Bangkok, Thailand. 

 

Радови објављени у научним часописима међународног значаја (M20):  

Рад објављени у врхунском међународном часопису (М22) 

Mihić, M., Shevchenko, S., Gligorijević, E., Petrović, D. (2019). Towards Strategic Corporate 

Social Responsibility Approach in International Projects—Review of South-South Cooperation: A 

Case Study of Chinese Projects in Angola, Sustainability, 11(10), 2784, eISSN: 2071-1050, 

(doi:/10.3390/su11102784), Impact Factor: 2.592 (2018), 

https://www.mdpi.com/2071-1050/11/10/2784 

 

Радови објављени у часопису међународног значаја, верификованог посебном одлуком  (M24) 

Vlastelica Bakić, T., Cicvarić Kostić, S., Nešković, E. (2015). Model for Managing Corporate 

Social Responsibility, Management, 74, 47-56, ISSN 1820-0222, ISSN 2406-0658 (online), 

DOI:10.7595/management.fon.2015.0002 

 

Радови објављени у зборницима међународних научних скупова (М30) 

Саопштења са међународних скупова - штампана у целини (М33) 

Milošev, D., Gligorijević, E., Jocić, I. (2020). Artificial Intelligence in Marketing, In Starčević, D. 

& Marinković, S. (Eds.) Proceedings of the 17th International Symposium SymOrg 2020, Belgrade, 

Serbia (online), 7-9 September 2020 (pp. 616-622). Belgrade, Faculty of Organizational Sciences. 

ISBN: 978-86-7680-385-9. 

Vlastelica Bakić, T., Cicvarić Kostić, S., Nešković, E. (2014). Application of Crowdsourcing in 

Marketing, In Marković, A. & Barjaktarović-Rakočević, S. (Eds.) Proceedings of the 14th 

International Symposium SymOrg 2014, Zlatibor, Serbia, 6-10 Јun 2014 (pp. 1087-1091). Belgrade, 

Faculty of Organizational Sciences. ISBN: 978-86-7680-295-1. 

Nešković, E., Petrić, K., Damnjanović, V. (2014). Alfa Bank: Development Strategy for new 

Digital Channels, In Marković, A. & Barjaktarović-Rakočević, S. (Eds.) Proceedings of the 14th 

International Symposium SymOrg 2014, Zlatibor, Serbia, 6-10 Јun 2014 (pp. 1747-1752). Belgrade, 

Faculty of Organizational Sciences. ISBN: 978-86-7680-295-1. 

Novčić, B., Damnjnović, V., Nešković, E., Filipović, V. (2012).  Traditional versus innovative case 

study teaching method at undergraduate courses – Student perspective, International Technology, 

Education and Development Conference ICERI, Madrid, Španija, 19-21 Novembar 2012 (pp. 

3497–3504). ISBN 978-84-616-0763-1. 

Nešković, E., Pavićević, S., Dadić, J. (2012). Crowdsourcing as a platform for innovative business 

and marketing approaches, In Levi Jakšić, М., & Barjaktarević Rakočević, S. (Eds.) Proceedings of 

the 13th International Symposium SymOrg 2012, Zlatibor, Serbia, 5-9 Jun 2012 (pp. 1150-1155). 

Belgrade, Faculty of Organizational Sciences. ISBN: 978-86-7680-255-5. 

https://www.mdpi.com/2071-1050/11/10/2784
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Lisica, I., Ješić, M., Nešković, E. (2012). Marketing innovation through digital advertising,  In Levi 

Jakšić, М., & Barjaktarević Rakočević, S. (Eds.) Proceedings of the 13th International Symposium 

SymOrg 2012, Zlatibor, Serbia, 5-9 Jun 2012 (pp. 1142-1149). Belgrade, Faculty of Organizational 

Sciences. ISBN: 978-86-7680-255-5. 

Knežević, N., Basarić, D., Nešković, E. (2010). Redizajniranje marketing sektora kompanije 

Zlatiborac. In Damnjanović, V. (Ed.) Proceedings of 12th International Symposium SymOrg,  

Zlatibor, Serbia, 9-12 Jun 2010. Belgrade, Faculty of Organizational Sciences, ISBN: 978-86-7680-

215-9. 

 

Радови објављени у часописима националног значаја (М50) 

Радови објављени у водећем часопису од националног значаја  (M51) 

Дамњановић, В., Цицварић Костић, С., Нeшковић, Е. (2017). How to Write Cases and Teaching 

Notes in Marketing Education?, Маркетинг, Економски факултет у Београду, pp. 41 - 49, 0354-

3471, 2017. 

Дамњановић, В., Цицварић Костић, С., Нешковић, Е. (2014). Organizing Business Case 

Competition - Guidelines For Business Schools, Integral Review: A Journal of Management, 7(2): 

1-18. 

Рад објављен у часопису националног значаја  (M52) 

Властелица Бакић, Т., Цицварић Костић, С., Нешковић, Е. (2014). Application of 

Crowdsourcing in Marketing, Revista Română de Statistică Supliment (Romanian Statistical 

Review -Supplement) 7/2014, 7-16, ISSN: 2359-8972 

 

Радови објављени у зборницима са скупова националног значаја (М60) 

Саопштења са скупова националног значаја - штампана у целини (М63) 

Дамњановић, В., Грабеж, С., Нешковић, Е. (2015). Примена стратегије шопер маркетинга у 

малопродаји за трајна потрошна добра, Зборник X Скупа Привредника и научника СПИН’13, 

(стр. 503-511), Београд, Србија, 5-6. novembar 2015, ISBN 978-86-7680-320-0. 

Властелица Бакић, Т., Цицварић Костић, С., Нешковић, Е. (2014). Мерење ефикасности 

пројеката друштвене одговорности, XVIII интернационални симпозијум из пројектног 

менаџмента YUPMA 2014, (стр. 302-306), Београд, Србија, 12-13. мај 2014, ISBN: 978-86-

86385-11-6. 

Окановић, М., Милосављевић, М., Цицварић Костић, С., Нешковић, Е. (2013). Индикатори 

маркетинг учинка у финансијској ефикасности, Зборник IX Скупа Привредника и научника 

СПИН’13, (стр. 119-126), Београд, Србија, 5-6. новембар 2013, ISBN 978-86-7680-288-3. 

Окановић, М., Цицварић Костић, С., Нешковић, Е. (2013). Пословни наступ компанија на 

сајтовима за друштвено умрежавање, XVII интернационални симпозијум из пројектног 

менаџмента YUPMA 2013, (стр. 44–48), Златибор, Србија, Новембар 2013., ISBN 978-86-

86385-10-9. 
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Павићевић, С., Нешковић, Е. (2011). Примена менаџмента знања на пројектима развоја нових 

производа. Зборник VIII Скуп привредника и научника СПИН’11, (стр. 89-96), Београд, 

Србија, Новембар 2011. ISBN 978-86-7680-244-9. 

 

Кандидаткиња је дана 21.02.2020. године упешно одбранио приступни рад за израду 

дисертације под називом „Развој маркетинг модела персонализације понуде софтверског 

решења базиран на искуству корисника”. 

 

1.3. Оцена подобности кандидата за рад на предложеној теми 

Узимајући у обзир резултате остварене током досадашњег образовања, научно-

истраживачког рада и професионалног искуства, закључује се да је Ема Глигоријевић у 

потпуности квалификована и припремљена да тему докторске дисертације самостално 

истражује и пружи научно-стручне доприносе у тој области. На основу свега наведеног 

сматрамо да кандидаткиња Ема Глигоријевић поседује потребно знање и искуство за израду 

докторске дисертације на тему ”Развој интегрисаног модела перципиране персонализације 

корисничког искуства у онлајн окружењу”.  

 

2. Предмет и циљ истраживања 

Одувек се у маркетингу јављала потреба да се упозна потрошач, како би се боље креирала 

понуда која одговара свачијим појединачним потребама. Претходних деценија се постављало 

питање оправданости креирања понуде за појединачне купце, због високих трошкова и 

неопходних ресурса да би се то урадило. Међутим, повећана употреба рачунара и интернета 

значајно је олакшала овај процес. У оквиру истраживања биће анализиран утицај технологија 

на боље познавање потрошача, као и на боље успостављање односа са њима. Као директна 

последица коришћења технологија које су омогућиле лако прикупљање великог броја 

информација о корисницима, данас је лакше успостављање дугорочних односа са њима кроз 

процес персонализације корисничког искуства. Повећана употреба дигиталних технологија 

за процесе рада, учења, куповине, комуницирања, као и милиони потрошача који нису 

условљени границама, језиком и културом, представљају озбиљан изазов за све који се баве 

маркетингом, као и за компаније. Могућност да се дође до карактеристика и обележја 

понашања сваког индивидуалног корисника представља огроман потенцијал за 

персонализацију и изградњу дугорочних одрживих односа са потрошачима (Mobasher, 2000).  

Појавом и развојем дигиталних технологија долази до повећања моћи коју имају купци. Ова 

чињеница је посебно изражена у контексту интернета, који је омогућио купцима да преузму 

преговарачку снагу на своју страну (Porter, 2005). Исти аутор истиче значај интернета и за 

компаније, којима је омогућено да се лакше и прецизније стратешки позиционирају код 

својих корисника.  

Повећање моћи коју имају купци представља велики ризик за традиционалне маркетинг 

стратегије и због тога је персонализација добила посебан значај у време када превласт има е-

трговина. Проблем са којим се сусрећу сви који се баве маркетингом је управо недостатак 

концептуалне јасноће појма персонализације (Dangi, 2017).  
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Иако постоје нејасноће у схватању појма персонализације, сам концепт је присутан у 

маркетингу више од 150 година. Прва персонализована директна писма јавила су се још 

1870их година (Ross, 1992). Због високих трошкова персонализације за све већи број купаца, 

овај тренд привремено је заустављен све до 1940их година прошлог века, када је лансирана 

кампања персонализованих писама часописа Тајм. Резултат ове кампање је било повећање у 

броју реакција од чак 6 пута у односу на неперсонализована писма (Ree, 1949). Међутим, 

након иницијалног успеха трошак персонализације премашио је бенефите, па је употреба 

персонализације смањена све до почетка интернет ере 1990их година (Vesanen, 2005). 

Интернет револуција и почетак коришћења електронске поште као канала комуникације 

поново су у фокус ставили сваког појединачног потрошача и ера персонализације је почела 

(Kahan, 1998, Peppers 1999). 

Битно је споменути и сродне појмове под којима се концепт персонализације помиње у 

литератури. Ова идеја се јавља под називима кастомизација, масовна кастомизација, 

индивидуализација, сегментација, профилисање, маркетинг кроз употребу база података, 

”један на један” маркетинг (Sunnika 2008, Hanson, 2000, Peppers & Rogers, 1997, Petrison, 

1997). Најчешће је мешање појмова кастомизације (прилагођавања) и персонализације. У 

литератури се најчешће под појмом кастомизације подразумева иницијатива потрошача да 

измени садржај на основу карактеристика производа или услуге које му одговарају, а под 

персонализацијом иницијатива компаније да се понуда појединачном кориснику прилагоди у 

складу са његовим потребама (Sundar, 2010; Аrora, 2008).  

У литератури се спомињу и различити елементи персонализације, попут вредности, знања, 

оријентације и квалитета односа (Miceli, 2007), или потрошач, дијалог са потрошачем, 

кастомизација, маркетинг излази и испорука вредности  (Vesanen, 2006). Проблем који ће 

овај рад покушати да реши је обједињавање појединачних елемената који представљају улаз 

у процес персонализације, као и ефеката који се јављају као резултат процеса, у јединствени 

модел који је примењив у софтверској индустрији.  

Последњих година истраживање о персонализацији реализовало се у неколико праваца. 

Један правац односи се на раздвајање појмова прилагодљивости (промена коју врши 

корисник) и адаптивности (промена коју систем врши аутоматски) (Frias-Martinz, 2009). 

Аутори Sridevi и Umarani (2013) инсистирају на фокусу на унапређењу персонализације као 

процеса, док се аутори Choi и Lee (2015) баве истраживањем предности персонализованог 

садржаја у односу на неперсонализовани. Karawatzki (2021) се фокусира на парадокс између 

персонализације и приватности, док Li (2016) прави разлику између перцепције 

персонализације и реалне персонализације.  

Немогуће је данас говорити о процесу персонализације без узимања у обзир значаја 

технологије на креирање персонализованих решења. Због тога је важно анализирати моделе 

прихватања технологије од стране корисника. Један од основних модела који се односи на 

прихватање технологије је Technology Acceptance Model (TAM) (Davis, 1989). Унапређења 

овог модела у области електронске трговине обухвата и персонализацију као један од 

фактора који утичу на прихватање технологије (Ha, Stoel 2009). Због тога је веома битно 

анализирати моделе персонализације који се јављају у литератури, и предложити унапређења 

тих модела која се односе на софтверску индустрију. За наведену анализу неопходно је 

говорити и о појму корисничког искуства (user experience). 



 

8 

За креирање успешних производа или услуга неопходно је осигурати да производ обезбеђује 

довољно висок ниво корисничког искуства. Добро позната дефиниција корисничког искуства 

дата је у ISO 9241-210. Овде се корисничко искуство дефинише као „перцепције и реакције 

особе који су резултат коришћења или очекиване употребе производа, система или услуге“. 

Стога се корисничко искуство посматра као холистички концепт који укључује све врсте 

емоционалних, когнитивних или физичких реакција које се тичу конкретног или чак само 

претпостављеног начина употребе производа. Другачије тумачење је да се корисничко 

искуство дефинише као скуп различитих критеријума квалитета (Preece, 2002), који 

укључује класичне критеријуме употребљивости, попут ефикасности, управљивости или 

могућности учења, и квалитет који није усмерен ка циљу односно хедонистички критеријуми 

(Hassenzahl, 2001), као што су стимулација, колико је забавно за коришћење, степен новине, 

емоције, естетика. Ипак мерење корисничког искуства није само по себи циљ. У ствари 

неколико различитих разлога могу бити повод за квантитативно измерено корисничко 

искуство производа, као што су континуиран рад на унапређењу производа или услуге 

креирањем њихових нових верзија, потом упоређивање са конкурентним производима на 

тржишту односно идентификација конкретних карактеристика производа и услуга на којима 

треба извршити унапређења. Ефикасан и јефтин метод за оваква мерења је стога коришћење 

валидираних и стандардизованих упитника. Стандардизовани упитници покушавају да 

обухвате концепт корисничког искуства кроз скуп питања или ставки. Ставке су груписане у 

неколико димензија или размера. Свака скала представља посебан аспект корисничког 

искуства, на пример ефикасности, могућности учења, осећај новитета или стимулације. 

Постоји већи број оваквих упитника, али један од најчешће коришћених је UEQ упитник који 

има за циљ брзо и директно мерење корисничког искуства и најпригоднији је као онлајн 

упитник. Упитник користи семантичку диференцијалну скалу која тражи од оцењивача да 

оцени производ или услугу више тачака.  Ове опције одговора на анкету су граматички на 

супротним придевима на сваком крају. На пример, љубав-мржња, задовољан-незадовољан и 

вероватно да ће се вратити - мало је вероватно да ће се вратити са средњим опцијама између. 

Семантички диференцијал је изабран као формат за UEQ, пошто омогућава брз и интуитиван 

одговор. (Schrepp, 2017). Финални облик овог упитника има 26 тачака у оквиру 6 скала, а то 

су: атрактивност, јасноћа, ефикасност, поузданост, стимулација и оригиналност. Поред 

основног упитника постоји и проширена и скраћена верзија. 

Предмет истраживања је дефинисан на основу представљеног проблема. Предмет 

истраживања представља анализа постојећих модела у области персонализације, 

корисничког искуства и прихватање технологија од стране корисника, како би се 

интегрисала знања и обезбедила основа за моделирање персонализације корисничког 

искуства веб апликација које ће резултовати намером коришћења и задовољством корисника. 

Основни циљ истраживања је развој интегрисаног модел перципиране персонализације 

корисничког искуства у онлајн окружењу. 

Из основног циља произилазе следећи посебни циљеви дисертације: 

- Преглед савремених модела у области персонализације, корисничког искуства, прихватања 

технологија и систематизација знања у оквиру области  

- Формулисање теоретског модела перципиране персонализације корисничког искуства у 

онлајн окружењу. 



 

9 

- Развој конструката који ће дефинисати перципирану персонализацију, корисничко искуство 

и прихватање технологија.  

- Валидација модела перципиране персонализације корисничког искуства у онлајн 

окружењу. 

- Предлог интегрисаног модела перципиране персонализације корисничког искуства у онлајн 

окружењу 
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3. Полазне хипотезе 

Основна хипотеза дисертације је: 

Х0: Могуће је креирати интегрисани модел перципиране персонализације корисничког 

искуства у оналајн окружењу. 

Посебне хипотезе дисертације су следеће: 

Х1: Перципирана персонализација позитивно утиче на перципирану ефикасност корисничког 

искуства. 

Х2: Перципирана персонализација позитивно утиче на перципирану јасноћу корисничког 

искуства. 

Х3: Перципирана персонализација позитивно утиче на перципирану стимулацију 

корисничког искуства. 

Х4: Перципирана персонализација позитивно утиче на перципирану иновативност 

корисничког искуства. 

Х5: Перципирана персонализација позитивно утиче на перципирану лакоћу коришћења. 

Х6: Перципирана лакоћа коришћења персонализованог система позитивно утиче на намеру о 

коришћењу. 
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Х7: Перципирана персонализација позитивно утиче на перципирану корисност. 

Х8: Перципирана корисност персонализованог система позитивно утиче на намеру о 

коришћењу. 

Х9: Перципирана персонализација позитивно утиче на задовољство корисника. 

4. Научне методе истраживања 

Методологија истраживања која ће бити примењена у докторској дисертацији се заснива на 

додатној анализи постојећих теоријских концепата у области персонализације и корисничког 

искуства, као и практичној валидацији тих концепата.  

Приликом израде дисертације биће коришћене следеће методе научног истраживања: 

- Анализа прикупљене литературе кроз претраживање и преглед постојећих 

истраживања, научних часописа, радова и уџбеника на тему истраживања;  

- Синтеза и генерализација приликом формирања закључака из оствареног прегледа, 

критички осврт на релевантне приступе; 

- Метода апстракције и конкретизације кроз прављење општег модела за 

персонализацију корисничког искуства; 

- Методе индукције и дедукције, приликом формирања закључака на основу оствареног 

прегледа доступне литературе; 

- Прикупљање података у квалитативном истраживању из постојећих система 

релевантних за област истраживања, разговором са експертима из истраживачке области, 

чиме ће се добити подаци о кључним индикаторима корисничког искуства прикупљањем 

података од експерата који представљају репрезентативан узорак у индустрији; 

- Прикупљање података у квантитативном истраживању путем упитника којим ће се 

добити подаци о конструктима који се односе на профил корисника и утицај 

персонализованог производа на креирање квалитетног корисничког искуства; 

- Статистички метод обраде података коришћењем статистичког софтвера, где ће се на 

основу података добијених одговарајућим статистичким методама (нпр. СЕМ анализом) 

параметризовала сазнања добијена из упитника; 

- Дисеминација резултата кроз шире научне кругове. 

5. Очекивани допринос 

Научни доприноси рада су следећи: 

- Систематизација досадашњих знања и критички осврт на истраживања у области 

персонализације, корисничког искуства и сродних дисциплина са нагласком на могућност 

креирања интегрисаног приступа.  

- Развој јединственог интегрисаног модела перципиране персонализације корисничког 

искуства веб апликација који ће дати увид у ефекте који перципирана персонализација 

корисничког искуства има на намеру о коришћењу и задовољство кориника; 

-  Проширење модела прихватања технологија корисничког искуства на домен до сада 

неистражених персонализованих веб апликација и отварање новог правца за будућа 

истраживања у различитим доменима као што су паметни производи и витруелна и 

проширена реалност. 

- Истраживања дају основу за проширење и интеграцију нових конструката у модел 

који би могао да се примењује за предвиђање понашања корисника у областима где се 
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посебна пажња посвећује иновативности или поверењу, као што су вештачка интелигенција 

или електронско банкарство.   

 

Стручни доприноси рада су: 

- Примена резултата истраживања као помоћ при унапређењу процеса персонализације 

веб апликација; 

- Идентификација приоритетних области персонализације коринсичког искуства како 

би се увећала намера коришћења веб апликација и задовољство корисника.  

 

6. План истраживања и структура рада 

У првој фази ће се извршити прикупљање релевантних библиографских јединица у области 

маркетинга, перципиране персонализације, корисничког искуства, модела усвајања 

технологије. У другој фази ће се на основу анализе релевантне литературе 

концептуализовати полазни теоријски модел на основу идентификованих конструката. У 

трећој фази ће се креирати методологија истраживања. У нардној фази ће се креирати 

инструмент истраживања. Након прикупљања података и њихове анализе, извршиће се 

тестирање модела. Након тестирања, полазни модел ће бити ревидиран у односу на значај 

фактора који ће бити препознати.  

 

Оквирно, структуру докторске дисертације сачињавала би следећа поглавља: 

1. Увод 

   1.1. Мотивација 

   1.2. Структура рада 

2. Персонализација 

   2.1. Историја персонализације у маркетингу 

   2.2. Маркетинг микс и е-Маркетинг Микс 

   2.3. Дефиниција персонализације 

   2.4. Персонализација и сродни појмови 

     2.4.1. Персонализација и кастомизација 

     2.4.2. Остали битни појмови потребни за разумевање персонализације 

   2.5. Приступи персонализацији 

     2.5.1. Персонализација као процес 

     2.5.2. Оквир персонализације 

     2.5.3. Нивои персонализације 

     2.5.4. Врсте / типови персонализације 

     2.5.5. Елементи и димензије персонализације 

   2.6. Профилисање корисника 

     2.6.1. Модел контекста и свест о контексту 

     2.6.2. Моделовања корисника и профилисање 
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3. Корисничко искуство 

   3.1. Појам употребљивост и корисничко искуство 

     3.1.1. Оквир корисности и корисничког искуства 

     3.1.2. Морвил-ов модел „саћа“ (2004) 

   3.2. Дефиниција корисничког искуства 

   3.3. Прилагодљивост корисничког искуства 

   3.4. Модели корисничког искуства 

     3.4.1. Гарет-ов модел елемената корисничког искуства 

     3.4.2. Хеллвегер-ов модел концептуалног оквира корисничког искуства 

     3.4.3. Хасензахл-ов модел кључних елемената корисничког искуства (2003) 

   3.5 Мерење корисничког искуства – UEQ 

4. Методологија 

   4.1. Предлог истраживачког модела и развој хипотеза 

   4.2. Опис методологије истраживања 

5. Резултати емпиријског истраживања и евалуација добијених резултата 

6. Предлог интегрисаног модела перципиране персонализације онлајн искуства корисника 

7. Закључна разматрања 

8. Литература 

  

У првом делу рада биће дефиннисани предмет и проблем истраживања, циљ истраживања, 

хипотезе и методе истраживања.  

У другом поглављу биће размотрене теоријске основе персонализације, кроз врсте, елементе, 

моделе и типове персонализације корисничког искуства. Биће дат преглед персонализације 

као појма кроз историју, као и значај персонализације у маркетингу. Такође, биће урађен 

преглед теоријских основа персонализације које су битне за везу са профилом корисника и 

корисничким искуством. 

Треће поглавље бавиће се појмом корисничког искуства кроз преглед релевантне литературе. 

Биће дата анализа најважнијих модела корисничког искуства који се налазе у литератури, као 

и основни елементи корисничког искуства. Коначно, у оквиру поглавља биће дат преглед 

најважнијих инструмената за мерење корисничког искуства. 

Четврто поглавље је кључни део рада и у оквиру њега ће бити представљен методолошки 

оквир истраживања које ће бити имплементирано.  

Резултати истраживања ће бити обухваћени у петом делу, заједно са дисеминацијом 

резултата.  

У шестом делу биће дат коначан предлог интегрисаног модела перципиране персонализације 

онлајн корисничког искуства, са предлогом будућег правца истраживања.  

Коначно, у поглављима седам и осам биће приказана закључна разматрања и дат коначан 

преглед коришћене литературе. 
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7. Закључак и предлог 

На основу увида у академске, професионалне и истраживачке компетенције Комисија 

закључује да кандидаткиња Ема Глигоријевић поседује све предуслове за рад на теми 

докторске дисертације. Комисија закључује да кандидаткиња Ема Глигоријевић испуњава 

све услове предвиђене Законом о високом образовању и Статутом Факултета за одобрење 

израде докторске дисертације под насловом „Развој интегрисаног модела перципиране 

персонализације корисничког искуства у онлајн окружењу”. 

Тема докторске дисертације по премету и циљевима истраживања, садржају и очекиваним 

доприносима представља актуелно подручје истраживања са великим потенцијалом за 

примену у пракси. Тема припада ужој научној области Маркетинг менаџмент, односи с 

јавношћу и мултимедијалне комуникације. 

На основу свега наведеног, Комисија са задовољством предлаже Наставно-научном већу да 

прихвати предложену тему и одобри израду пријављене докторске дисертације. За ментора 

докторске дисертације предлаже се др Велимир Штављанин, редовни професор 

Универзитета у Београду Факултета организационих наука. 
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