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УНИВЕРЗИТЕТ У БЕОГРАДУ 

Факултет организационих наука 

 

 

 

НАСТАВНО-НАУЧНОМ ВЕЋУ 

 

 

Предмет: Подобност теме и кандидата Дане Стојиљковић за израду докторске дисертације 

 

 

Одлуком Наставно-научног већа Факултета организационих наука Универзитета у Београду 05-01 

бр. 3/102-10 од 07.07.2022. године именовани смо за чланове Комисије за преглед и одбрану 

приступног рада и оцену научне заснованости теме докторске дисертације кандидата Дане 

Стојиљковић под насловом:  

 

„Утицај маркетиншких стимулуса на спремност потрошача  

да краудфандингом подрже развој видео игре ”. 
 

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 

Дана Р. Стојиљковић (рођ. Николић) рођена је 07.11.1982. у Лозници. Основну школу „Свети Сава” 

завршила је 1997, а Гимназију „Петар Кочић” 2001. године као носилац „Вукове дипломе”. Факултет 

за менаџмент на Универзитету „Браћа Карић” завршава 2006. године са просечном оценом 10,00. 

Исте године добија стипендију Фонда „Др Зоран Ђинђић” у виду стручне праксе у Немачкој. Прво 

радно искуство стекла је у немачкој компанији за инвестиције и развој ДЕГ (DEG Deutsche 

Investitions- und Entwicklungsgesellschaft) у Келну. Мастер студије на Факултету организационих 

наука, на програму Менаџмент, уписала је 2008. године, а завршава их 2010. године са просечном 

оценом 9,20 и оценом 10 на завршном раду са темом „Финансирање пројеката из области 

грађевинарства”. У октобру 2018. године уписује докторске студије на Факултету организационих 

наука на смеру Менаџмент. Положила је све испите предвиђене програмом докторских студија са 

просечном оценом 9,89. Девет година је радила у банкарском сектору Србије у Одељењу за процену 

ризика и Одељењу извештавања. Након тога, проводи две године у представништву енглеске 

телекомуникационе компаније Hyperoptic Ltd. као Менаџер за финансијско планирање и анализу. Од 

2016. године живи и ради у Немачкој, где је запослена у оквиру Volkswagen групе као Финансијски 

контролор. Одговорна је за целокупан процес буџетирања, праћење реализације пројеката, 

аналитичко и пословно рачуноводство, као и израду процеса и стратегија побољшања. Добитник је 

више међународних стипендија од стране Немачке службе за академску размену DAAD (Deutscher 

Akademischer Austauschdienst) и Körber фондације за професионално усавршавање у иностранству. 

Поседује лиценцу Овлашћеног рачуновође издату од Савеза рачуновођа и ревизора Србије. Течно 

говори енглески и немачки језик. 
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1.2. Стечено научноистраживачко искуство 

У наставку ће бити приказане научноистраживачке активности кандидата које обухватају радове 

објављене на конференцијама и у часописима, од године уписа докторских студија. 

 

Списак објављених радова: 

 

Stojiljković D.R., Milosavljević, M. (2019). Supply chain performance measurement. Zbornik radova sa XII 

skupa privrednika i naučnika SPIN ’19 „Lin transformacija i digitalizacija privrede Srbije”, Beograd, Srbija 

ISBN 978-86-7680-365-1 (М63) 

 

Cicvarić Kostić, S., Mihić, M., Djokić, S., Stojiljković, D. (2021). Digital Dissemination of Environmental 

and Social Initiatives. Investigation of Reporting Practices in German Shipping Industry. In: Mitrovic, N., 

Mladenovic, G., Mitrovic, A. (eds) Experimental and Computational Investigations in Engineering. 

CNNTech 2020. Lecture Notes in Networks and Systems, vol 153, 20-34. Springer, Cham. 

https://doi.org/10.1007/978-3-030-58362-0_2 (М33) 

 

Stojiljković D.R., Čudanov, M. (2022). Does manager’s education play a significant role in company’s 

financial performance? An empirical study of the best-performing CEOs in the world. EDUCADE - Revista 

de Educación en Contabilidad, Finanzas y Administración de Empresas. 3-5. doi: 

10.12795/EDUCADE.2022.i13.02. (М51) 

 

Stojiljković, D. R., Mihić, M., & Bjelica, D. (2023). Performance Analysis of Indie Gaming Projects on 

Crowdfunding Platforms: Evidence from Kickstarter.com. Management: Journal of Sustainable Business 

and Management Solutions in Emerging Economies, 28(3), 1–15. 

https://doi.org/10.7595/management.fon.2021.0035 (М24) 

 

Следи списак положених предмета на докторским студијама са оценама и ЕСПБ бодовима: 

 

Називи предмета Оцена ЕСПБ 

 Методологија научних истраживања 10 (десет) 10 

 Менаџмент људских ресурса - одабрана поглавља 10 (десет) 10 

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

 Организација пословних система 10 (десет) 10 

 Менаџмент перформанси 10 (десет) 10 

 Квантитативни модели и методе у менаџменту 10 (десет) 10 

 Стратегијски финансијски менаџмент 10 (десет) 10 

 Управљање пословним процесима 9 (девет) 9 

 Стратегијски менаџмент 10 (десет) 10 

 

Кандидаткиња је дана 01.07.2024. године успешно одбранила приступни рад за израду докторске 

дисертације под називом „Утицај маркетиншких стимулуса на спремност потрошача да подрже 

развој видео игре у контексту краудфандинга“. 

https://doi.org/10.7595/management.fon.2021.0035
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1.3. Оцена подобности кандидата за рад на предложеној теми  

 

Узимајући у обзир: 

 

• Резултате остварене током досадашњег образовања; 

• Резултате истраживања на тему анализе перформанси инди гејминг пројеката на платформама за 

краудфандинг, дигиталне дистрибуције еколошких и друштвених иницијатива, мерења 

перформанси у ланцу снабдевања као и утицаја образовања менаџера на финансијске 

перформансе компанија, који су публиковани у домаћим и страним часописима и 

монографијама; 

• Радно искуство у области контролинга и управљања предузећима; 

закључује се да је Дана Стојиљковић у потпуности квалификована и припремљена да тему докторске 

дисертације самостално истражује и пружи научно-стручне доприносе у тој области. 

 

2. Предмет и циљ истраживања 

 

Предмет истраживања докторске дисертације представља испитивање елемената краудфандинг 

презентације и краудфандинг кампање пројеката развоја видео игара на краудфандинг платформама 

као маркетиншких подстицаја који утичу на намеру будућих подржаваоца да подрже и препоруче 

другима одређени пројекат.  

 

Tржиште видео игара данас представља једно од највећих и најбрже растућих тржишта на свету, са 

приходима који су у 2023. години достигли преко 200 милијарди долара, што га чини већим од 

тржишта филмске и музичке индустрије заједно (Statista.com, 2023i). Постоје две врсте видео игара у 

индустрији и то:„ААА“ и „Инди“ видео игре (Engelstätter & Ward, 2018): ААА видео игре представљају 

скупе и сложене видео игре развијене од стране великих студија са високим буџетима за производњу 

и маркетинг, најчешће праћене снажном подршком издавачких агенција. Издавачке агенције често 

финансирају комплетан развој видео игара, плаћајући ауторске хонораре програмерима и тако добијају 

„последњу реч“ у великом броју сегмената производног процеса (Maximus Games, 2016). Са друге 

стране, мали независни развојни тимови имају могућност да производе инди (енгл. independent, 

независан) видео игре (Williams, 2002). Игре које они развијају су обично мањег обима, једноставније, 

са фокусиранијом игром, стилизованијим уметничким дизајном и значајно нижим буџетима за 

производњу. Број независних инди студија се константно повећава. Експоненцијални раст продукције 

видео игара малих студија у односу на етаблиране компаније је посебно дошао до изражаја у периоду 

пандемије КОВИДА-19, јер су људи имали више времена да се посвете својим хобијима (Ortiz et al., 

2020). Универзални изазов већине инди студија представља недостатак средстава за развој видео игара. 

За њих је финансијска подршка у развоју кључна, будући да немају ресурсе великих компанија. Као 

алтернативни начин финансирања, инди студији све више користе краудфандинг платформе. 

„Краудфандинг је дигитални алтернативни модел подршке развоју производа где креатори пројеката 

прикупљају новац од већег броја појединаца у релативно малим износима путем интернета“ (Brüntje 

& Gajda, 2016). Краудфандинг, као алтернативни модел подршке пројектима, омогућава креаторима да 

процене интересовање за конкретне производе на тржишту и обезбеде канал за питања и критике да 

би умањили неке од ризика развоја тј. продукције видео игре. Он се, стога, све више користи као 

маркетиншко средство, а не само као извор финансијске подршке (Hemer et al., 2011). Ипак, иако се 

краудфандинг чини као идеално решење, велики проценат пројеката не успева да оствари свој циљ и 

прикупи потребна средства (Mollick, 2014). Ово је посебно изазовно за многе тимове који се ослањају 

на краудфандинг као основни извор финансирања. Да би се повећао успех краудфандинг пројеката, 

потребно је побољшати стратегије сигнализирања, комуникације и привлачења подршке. Будући да је 

краудфандинг платформа дигитална и да се комуникација са подржаваоцима одвија путем интернета, 

дигитални маркетинг игра кључну улогу у овом процесу. Дигитални маркетинг обухвата различите 

стратегије и технике за комуникацију и промоцију путем дигиталних канала. Примарни циљ 

дигиталног маркетинга је промоција нових производа, иновативних пројеката и брендова путем 

средстава дигиталних медија, тј. постизање циљева предузећа повезивањем и презентовањем садржаја 
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на дигиталним платформама (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, стр. 44). Ефектна презентација 

производа/видео игре на краудфандинг платформама представља кључни елемент промоције (Beier & 

Wagner, 2014) и опредељује хоће ли нека видео игра бити подржана или не. Постоји велики број 

сигнала који могу да унапреде комуникацију и подржавање пројекта. Многи сигнали су 

идентификовани као важни за унапређење комуникације и подршке пројектима, али постоје и сигнали 

који су мање истраживани. Овај рад ће се бавити управо тим мање анализираним сигналима, са циљем 

да се побољшају комуникационе стратегије и повећа успех краудфандинг пројеката развоја видео 

игара.  

 

Дигитално окружење нуди широк спектар економских користи као што су брже ширење иновација и 

креативних идеја, могућност онлајн масовне едукације свих који имају приступ интернету, развој 

нових модела учења, тренутног и неограниченог приступа информацијама и смањење еколошких 

трошкова (Müller et al., 2011). Маркетинг који користи могућности новог дигиталног окружења и 

дигиталних технологија за постизање својих циљева назива се дигитални маркетинг. Chaffey & Smith 

(2017, стр. 21) дефинишу дигитални маркетинг као „достизање маркетиншких циљева применом 

дигиталних технологија“. У пракси, дигитални маркетинг укључује управљање различитим облицима 

присуства компаније на интернету, као што су веб сајт, страница компаније на друштвеним мрежама, 

праћени онлајн техникама комуникације укључујући маркетинг на претраживачима, маркетинг на 

друштвеним мрежама, ангажовање инфлуенсера, онлајн оглашавање, маркетинг путем електронске 

поште и сл. (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, стр. 44). Примарни циљ дигиталног маркетинга је 

промоција нових производа, иновативних пројеката и брендова путем средстава дигиталних медија, тј. 

постизање циљева предузећа повезивањем и презентовањем садржаја на дигиталним платформама 

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, стр. 44). Фокус је на двосмерној комуникацији и уживо, путем 

дигиталних платформи у којој компанија шаље поруку свом циљном тржишту на коју потрошачи могу 

да одговоре повратном информацијом или предлогом (Lunenburg, 2023).  

 

Индустрија видео игара као део дигиталног тржишта подразумева комбинацију савремених 

информационих технологија и креативне визије развојних тимова, и као таква генерише производе 

намењене масовној потрошњи (Mayer, 2016). Она се, пак, у односу на остатак софтверске индустрије 

суочава са додатним захтевима у домену визуелне презентације, креативног дизајна и уметничких 

аспеката (Petrillo et al., 2009). Значајном расту индустрије видео игара су највише допринели 

континуирани технолошки напредак у индустрији игара, већа преваленција брзих интернет веза, већа 

употреба паметних телефона и конзола, продор рачунарства у облаку и тренд све веће прихватљивости 

видео игара као вида забаве (Mordor Intelligence, 2022).  

 

„Краудфандинг је дигитални алтернативни модел подршке развоју производа где креатори пројеката 

прикупљају новац од већег броја појединаца у релативно малим износима путем интернета“ (Brüntje 

& Gajda, 2016). Они своје идеје излажу на краудфандинг платформама објављивањем што 

информативнијих презентација пројекaта и крауфдандинг кампања да би пренели иновативност и 

атрактивност подухвата, а у циљу подршке развоја краудфандинг пројеката. Истраживања показују да 

мотивација подржаваоца за учешће у краудфандингу може бити вишеслојна: очекивање да ће добити 

признање од других (мотив признања), жеља да се одређени пројекат реализује (мотив лобирања), 

приврженост одређеном подухвату (мотив допадања) и жеља да се допадну другима (мотив имиџа) 

(Bretschneider & Leimeister, 2017). Мотивација креатора пројеката укључује информисање шире 

јавности о сопственом раду и раду чланова тима, повезивање са другима, самопотврђивање, 

задржавање контроле над развојем производа као и учење.  

 

Краудфандинг, као алтернативни модел подршке пројектима, омогућава креаторима да процене 

интересовање за конкретне производе на тржишту и обезбеде канал за питања и критике да би умањили 

неке од ризика развоја тј. продукције видео игре. Он се, стога, све више користи као маркетиншко 

средство, а не само као извор финансијске подршке (Hemer et al., 2011). Краудфандинг се у великој 

мери ослања на друштвене мреже и онлајн комуникацију уопште, што радикално поједностављује и 

појефтињује дељење информација и промоцију пројеката. Као последица тога, краудфандинг изазива 

стварање „виралних глобалних маркетиншких ефеката“ (Behi et al., 2020). За наградни краудфандинг 
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се може рећи да се заснива на фундаменталној идеји ко-креације, у смислу да су подржаваоци 

индиректно укључени у стварање вредности производа сталном комуникацијом са креаторима 

пројеката путем онлајн краудфандинг платформи (Quero et al., 2017). У наградном моделу 

краудфандинга награде подржаваоцима подразумевају израз захвалности тима за подршку у развоју. 

Суштина је понудити производ који се развија, потписане примерке видео игре, улазнице за промоције 

или, пак, ситне реквизите. Награде се нуде у различитим форматима, од дигиталних преузимања до 

награда у физичкој форми. Степеновање награда у односу на висину улога помаже у изградњи 

мотивације и убрзања подршке током раних фаза развоја пројекта (Kickstarter.com, 2023a).  

 

Краудфандинг пројекат подразумева широк спректар производа или услуга за чији развој креатор и 

чланови тима захтевају финансијску подршку за коју се обраћају члановима краудфандинг платформи 

(Milakovic, 2022). Краудфандинг промоција развоја видео игре као производа подразумева целокупан 

процес упознавања јавности са постојањем одређене видео игре на краудфандинг платформи. Она 

почиње моментом објављивања презентације пројекта, много пре почетка саме краудфандинг кампање 

(Behi et al., 2020). Почетак промоције подразумева објављивање плана промоције по недељама, 

календар активности, начин комуникације са подржаваоцима као и начин ажурирања информација у 

току промоције. Краудфандинг кампања подразумева скуп стратешких активности које информишу 

публику о пројекту који се развија и промовишу циљеве краудфандинг тима (Belleflamme et al., 2014). 

Како се ради о почетној фази развоја (фази претпродукције), анализа се ограничава само на онлајн 

маркетиншку кампању на платформама и друштвеним мрежама, а не на каснију промоцију након 

лансирања конкретне видео игре.  „Краудфандинг презентација развоја видео игре је кључни елемент 

промоције и кампање“ (Lee et al., 2021). Најчешће садржи опис пројекта који јасно одражава визију, 

мисију и инспирацију тима за развој видео игре, оквирне нацрте производа који се развија, 

информације о креатору пројекта и члановима тима, линкове ка друштвеним мрежама и екстерним 

интернет сајтовима пројекта, награде које ће добити потенцијални подржаваоци и сл. Сем тога, 

актуелни су видео интервјуи са члановима тима, преглед портфолија већ развијених производа, 

редовна ажурирања напретка развоја, конкретан временски оквир планиран за развој производа, као и 

износ неопходног буџета (Ahlers et al., 2015; Brüntje & Gajda, 2016; Milakovic, 2022; Mollick, 2014).  

 

Постоји велики број карактеристика краудфандинг презентације и краудфандинг кампање описаних у 

литератури који имају моћ утицаја на потенцијалне подржаваоце да обрате пажњу на неки пројекат и 

финансијски га подрже. Студије показују да квалитетна припрема и презентација производа (Rockmann 

& Northcraft, 2008), понуда вишеструких награда подржаваоцима (Lax, 2017; Mollick, 2014) као и 

настојање да се редовно комуницира са „масом“ позитивно утичу на вероватноћу успеха пројекта 

(Koch & Siering, 2019). Насупрот томе, нејасно дефинисање циља финансирања, продужено време 

трајање краудфандинг кампање и закаснела испорука награда имају негативан утицај на успешно 

финансирање подухвата тима (Kunz et al., 2017). Може се рећи да су од виталног значаја за успех 

краудфандинг пројеката указивање на квалитет производа, стручност тима као и транспарентност 

краудфандинг презентације и краудфандинг кампање. 

 

Осим наведених стимулуса, јављају се и друге, релативно новије, специфичне карактеристике 

краудфандинг презентација и кампања које нису описане у краудфандинг литератури. Фокус 

истраживања је на идентификацији тих елемената, као директних подстицаја, разумевање њиховог 

деловања на потенцијалне подржаваоце и коначно спремност истих да подрже тј. препоруче одређену 

видео игру.  

 

У овом циљу је могућа употреба широког спектра модела. Студије Ahsan et al. (2018), Baber & Fanea-

Ivanovici (2021), Lee et al. (2021) и Wu et al. (2022) су у анализи утицаја маркетиншких стимулуса на 

ефекте куповине производа користиле принципе стимулус, организам и одговор – COO (енгл. S-

stimulus, O-organism, R-response) модела (Mehrabian & Russell, 1974), који се заснива на идеји да се 

стимулус (информација о одређеном производу) обрађује у организму (мотивација или склоности 

купца), а затим резултира у реакцији (куповина производа или услуге) (Woodworth, 2011). У основи, 

COO теорија указује да маркетиншки стимулус покреће одговор на основу унутрашње процене 

фактора организма. Ова унутрашња евалуација може бити свесна или несвесна. У моменту утицаја 
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стимулуса, унутрашње стање постаје основа несвесних, релативно аутоматских процена које изазивају 

емоцију која затим води до одговора. Oвај одговор може бити унутрашњи као што је повећање откуцаја 

срца, знојење или спољашњи попут куповине конкретног производа/услуге (Nitin, 2018). У циљу 

проширења и дубљег разумевања обраде информација од стране организма уводимо и Модел 

вероватноће обраде информација (енгл. ELM Elaboration Likelihood Model of Persuasion) који су 

развили Petty & Cacioppo (1986). Овај модел објашњава постојање различитих рута обраде 

информација, различит начин обраде идентичних стимулуса од стране различитих конзумената и 

деловање процеса обраде на промену ставова и понашање потрошача приликом куповине неког 

производа (Nickerson, 2022). Модел претпоставља да потрошачи поседују различите нивое обраде 

информација тј. степена у коме су вољни и способни да испитују квалитет одређених аргумената (Petty 

& Cacioppo, 1986).  

 

Циљ истраживања је да се испита у којој мери маркетиншки стимулуси краудфандинг презентације 

и кампање пројеката развоја видео игара утичу на поверење и социјалну повезаност подржаваоца како 

би препоручили и подржали пројекат развоја видео игре на краудфандинг платформи.  

 

Научни циљ дисертације представља систематизација познатих елемената краудфандинг 

презентације и краудфандинг кампање пројеката развоја видео игара на краудфандинг платформама, 

као и проширење литературе новим моделом који ће унапредити препоручивање и подржавање 

пројеката на краудфандинг платформама.  

 

Друштвени циљ дисертације представља повећање шансе за успех мањим развојним тимовима за 

видео игре, будући да ће предложени модел унапредити њихову способност да привуку подршку и 

изграде поверење међу подржаваоцима на краудфандинг платформама. 
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3. Полазне хипотезе 

 

Главна хипотеза која ће бити тестирана у докторској дисертацији је:  

Х0: Могуће је развити модел утицаја маркетиншких стимулуса на спремност потрошача да 

краудфандингом подрже развој видео игре. 

 

Посебне хипотезе у истраживању које проистичу из главне истраживачке хипотезе:  

Креирање атмосфере поверења и сигурности у краудфандингу представља камен темењац за 

квалитетно доношење одлука потенцијалних подржаваоца о подршци пројекту (Ferreira et al., 2022). У 

овом истраживању се ради о поверењу подржаваоца да ће након завршене кампање и успешног 

финансирања креативни тим бити у стању да обећане обавезе испуни на време и у складу са правилима. 

Уколико то поверење постоји смањује се ниво информационе асиметрије и повећава спремност 

подржаваоца да учествују у пројекту (Alharbey & Van Hemmen, 2021; Li et al., 2018; Moysidou & 

Hausberg, 2020). Стога се у хипотези бр. 1 предлаже: 

 

Х1: Поверење има позитиван утицај на намеру потенцијалних подржаваоца да подрже пројекат. 
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Препоручивање и прослеђивање краудфандинг пројекта познаницима и пријатељима позитивно утиче 

и олакшава ширење краудфандинг кампање (Suh et al., 2010). Међутим, преузимањем одговорности о 

процени квалитета пројеката и прослеђивање истих члановима своје социјалне групе може довести до 

две озбиљне последице: више људи је изложено ризику лошег инвестирања што може довести до 

финансијских губитака и пада репутације особе која је поделила информацију. У том смислу 

квалитетна анализа информација је критична јер људи прослеђују само пројекте у које имају поверење. 

Стога, у хипотези бр. 2 се предлаже: 

 

Х2: Поверење има позитиван утицај на намеру потенцијалних подржаваоца да препоруче пројекат 

другима.  

 

ЕЛМ централна рута и поверење: Садржај краудфандинг презентација је прва импресија о пројекту 

коју потенцијални подржаваоци виде на краудфандинг платформи. Студије су показале да виши 

квалитет информација позитивно утиче на поверење потенцијалних подржаваоца (Kim and Park, 2013). 

Стога, у хипотези бр. 3 се предлаже: 

 

Х3: Квалитет садржаја о пројекту има позитиван ефекат на поверење потенцијалних подржаваоца. 

 

ЕЛМ информативна периферна рута и поверење: С обзиром на то да је мисија малих студија да 

креирају што квалитетнији производ, они фокус стављају на развој видео игре (Freeman & McNeese, 

2019). Маркетинг, писмена и усмена комуникација, контакти са подржаваоцима су активности које се 

раде успут и неопходне су али свакако нису омиљена активност чланова тима (Leone et al., 2018b). 

Сигнализирање квалитета комуникације током вођења краудфандинг кампање ослобађа капацитет 

креативног тима да пројекат заврши у складу са очекивањима и роковима и самим тим има позитиван 

ефекат на поверење потенцијалних подржаваоца (Hui et al., 2014). Стога се у хипотези бр. 4 предлаже:  

 

Х4: Квалитет комуникације током вођења краудфандинг кампање има позитиван ефекат на поверење 

потенцијалних подржаваоца. 

 

Социјална повезаност са пројектом и намера подршке пројекту и препоруке пројекта другима: У 

мору активних кампања на краудфандинг платформама и константном скраћењу пажње потенцијалних 

подржаваоца није лако издвојити се. Ово би било веома тешко реализовати користећи само 

информативни периферни вид обраде информација тј. не укључивањем емоција. Vismara (2016) 

наглашава важност социјалног капитала у успеху краудфандинга. Moon & Hwang (2018) идентификују 

социјални аспект као критичан фактор подршке краудфандинг пројектима. Gupta (2023) истражује 

имплицитне социјалне везе између креатора пројеката и потенцијалних подржаваоца и показује 

њихову повезаност са успехом краудфандинг пројекта. Yang et al. (2019) наглашавају како 

комуникација, заједничке вредности и перципиране користи утичу на поверење, посвећеност и намеру 

инвеститора да подрже краудфандинг пројекте. Butticè et al. (2017) уводе концепт „унутрашњег“ 

социјалног капитала у оквиру платформи за краудфандинг, наглашавајући улогу интеракције креатора 

пројеката са подржаваоцима у побољшању успеха пројекта. Ови налази наглашавају критичну улогу 

социјалне повезаности, друштвеног капитала и имплицитних социјалних веза у обликовању намера 

подржаваоца да подрже краудфандинг пројекте. Стога се у хипотезама бр. 5 и бр. 6 предлаже: 

 

Х5: Социјална повезаност са пројектом има позитиван ефекат на намеру потенцијалних подржаваоца 

да подрже пројекат.  

 

Х6: Социјална повезаност са пројектом има позитиван ефекат на намеру потенцијалних подржаваоца 

да пројекат препоруче другима.  

 

ЕЛМ емоционална периферна рута и социјална повезаност са производом: Могућност 

интерактивне комуникације путем платформи социјалних мрежа (нпр. Дискорд) делује на креирање 

социјалне повезаности потенцијалних подржаваоца са креаторима и видео игром која се развија 

(Thominet, 2019). Постојање отвореног канала за комуникацију са потенцијалним подржаваоцима нуди 
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могућност размене информација са креаторима пројеката, брже разумевање сложених тема и добијање 

одговора на евентуална отворена питања (Baguley, 2019). Све ово доприноси да се потенцијални 

подржаваоци упознају, осете повезаним и развију социјалну повезаност са видео игром (Banerjee, 

2022). Стога у хипотези бр. 7 предлаже:  

 

Х7: Интерактивна комуникација има позитиван ефекат на социјалну повезаност са пројектом. 

 

4. Научне методе истраживања 

 

Научне методе истраживања коришћене у изради дисертације директно произилазе из теме и циља 

истраживања као и постављених хипотеза. Ово истраживање ће се бавити критичком анализом 

литературе широког спектра приказане у раду, која ће бити организована у складу са главним 

питањима и елементима предмета истраживања. Да би се успешно реализовао циљ истраживања и 

испитала оправданост постављених хипотеза, примениће се методе теоријског и емпиријског 

истраживања. 

 

Да би се што квалитетније спровело истраживање и тестирале постављене научне хипотезе, у раду ће 

бити коришћене доле наведене научне методе:  

1. Метод дескрипције у виду дефинисања и описивања битних појмова за разумевање области од 

значаја; 

2. Метод систематизације и класификације – у циљу квалитетније организације и кластеризације 

постојеће литературе као и у циљу анализе области од значаја; 

3. Метод анализе и синтезе – рашчлањивање и интегрисање актуелног нивоа знања из научне и 

стручне литературе у области од значаја;  

4. Компаративна анализа резултата истраживања у области од значаја;  

5. Метод индукције и дедукције у циљу извођења поузданих закључака истраживања;  

6. Метод апстракције и конкретизације – на основу актуелног научног и стручног нивоа знања биће 

утврђене најважније дефиниције, систематизације и поделе, а затим ће разумевања и мишљења 

бити опредмећена формирањем конкретних хипотеза. 

 

Емпиријско истраживање биће спроведено применом методе испитивања узорка испитаника. Техника 

која ће бити коришћена је онлајн анкета, а инструмент полуструктурирани упитник. Сврха 

емпиријског истраживања је испитивање начина на који маркетиншки стимулуси информативне и 

емоционалне периферне руте краудфандинг кампање делују на поверење и социјалну повезаност као 

факторе организма и утичу на намеру подржаваоца да подрже и/или препоруче краудфандинг пројекат 

развоја видео игре. Прикупљени подаци ће бити анализирани квалитативно, а затим и квантитативно, 

применом метода дескриптивне и инференцијалне статистике, као и помоћу метода статистичког 

моделовања. Добијени резултати ће бити коришћени у сврху тестирања модела утицаја маркетиншких 

стимулуса краудфандинг презентације и краудфандинг кампање на спремност подржаваоца да подрже 

или препоруче пројекат развоја видео игре у контексту краудфандинга. 

 

Резултати истраживања биће представљени на дескриптиван начин, табеларно и путем графичких 

приказа. Методе синтезe, апстракције, генерализације и класификације, биће примењени за извођење 

закључака на бази индуктивно-дедуктивног закључивања. 

 

5. Очекивани научни доприноси 

 
 Креирање модела утицаја маркетиншких стимулуса краудфандинг презентације и 

краудфандинг кампање на спремност подржаваоца да подрже или препоруче другима пројекат 

развоја видео игре у контексту краудфандинга. Јединственост модела се огледа у укључивању 

испитивања утицаја кредибилитета вођења краудфандинг кампање и могућности непосредне 

двосмерне комуникације путем платформе друштвених медија на намеру потенцијалних 

подржаваоца да подрже и да препоруче пројекат. 
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 Утврђивање међузависности и интеракције између компоненти маркетиншких стимулуса 

краудфандинг презентације и краудфандинг кампање и унутрашњих медијаторских фактора на 

спремност подржаваоца да подрже или препоруче другима пројекат развоја видео игре у 

контексту краудфандинга. 

 Преглед и систематизација актуелних истраживања и доприноса досадашњем нивоу знања у 

области маркетинга развоја видео игара у контексту краудфандинга, као полазне основе за 

даљи научно-истраживачки рад. 

 Преглед и систематизација досадашњих истраживања и доприноса литератури у области 

идентификације и систематизације маркетиншких стимулуса краудфандинг презентације и 

краудфандинг кампање као непосредних и посредних фактора утицаја на мотивацију 

подржаваоца да подрже или препоруче другима пројекат развоја видео игара на краудфандинг 

платформама. 

 

 

Очекивани стручни доприноси:  

  

 Могућност коришћења резултата истраживања за унапређење планирања маркетиншких 

активности на краудфандинг платформама, што ће омогућити ефикасније привлачење подршке 

за развој видео игара. 

 Развој конкретних маркетиншких стратегија и тактика које ће стартапови у индустрији видео 

игара моћи да користе за повећање видљивости и привлачење подржаваоца на краудфандинг 

платформама. 

 Примена резултата истраживања у унапређењу праксе како би се побољшао успех 

краудфандинг кампања и повећала финансијска подршка за пројекте видео игара. 

 Промоција транспарентности и унапређење комуникације са подржаваоцима, што ће 

омогућити изградњу поверења и подстаћи континуирану подршку пројектима видео игара. 

 

 

Очекивани друштвени доприноси: 

 

 Друштвени допринос дисертације се темељи на разумевању значаја маркетиншких стимулуса 

краудфандинг презентације и краудфандинг кампање у контексту онлајн масовних 

финансирања као здраве алтернативе етаблираним кредитним институцијама које често нису 

спремне да подрже пројекте овог типа или је пак цена капитала знатно виша од просека.  

 Подстицање предузетништва и иновација које ће омогућити већем броју појединица из 

различитих друштвених слојева да развијају своје пројекте путем краудфандинга, чиме ће се 

створити нове прилике за младе предузетнике и допринети развоју једнаких могућности за све. 

 Подстицање економског раста и развоја локалних заједница кроз финансирање пројеката који 

доприносе локалној економији и стварају нова радна места.  

 Едукација шире јавности о предностима и ризицима краудфандинга, чиме ће се повећати 

финансијска писменост и способност људи да доносе информисане одлуке о улагању у 

иновативне пројекте. 
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6. План истраживања и структура рада 

 

План истраживања докторске дисертације приказан је у следећој табели: 

Табела 1.  

  
Фаза Задатак 

Методе, технике, 

стандарди 

1. 

Анализа постојеће 

литературе и 

досадашњих 

резултата 

истраживања 

- Прикупљање и анализа релевантне 

научне и стручне литературе о 

краудфандингу, видео игрaма, 

дигиталном маркетингу и понашању 

потрошача  

- Систематизација постојећих резултата 

истраживања 

- Претраживање научне  

литературе 

- Претраживање стручне 

литературе 

- Претраживање 

интернет садржаја 

2. 

Анализа модела  

маркетиншких 

стимулуса у 

дигиталном 

окружењу 

- Представљање и анализа релевантне 

литературе о Стимулус–Организам–

Одговор моделу 

- Представљање Теорије сигнализације 

- Представљање Модела вероватноће 

обраде информација у систему 

краудфандинга 

- Преглед литературе описаних сигнала у 

краудфандинг процесу 

- Претраживање научне  

литературе 

- Претраживање стручне 

литературе 

- Претраживање 

интернет садржаја 

3. 

Припрема и 

спровођење 

емпиријског 

истраживања 

- Избор узорка испитаника 

- Припрема и тестирање упитника 

- Дистрибуција упитника 

- Прикупљање података и формирање 

базе 

- Методе узорковања 

- Методе прикупљања 

података 

4. 

Анализа података 

прикупљених 

емпиријским 

истраживањем и 

развој модела 

- Филтрирање, сортирање и кодирање 

података – припрема за анализу 

- Примена метода анализе података 

- Развој модела 

- Методе квалитативне 

анализе резултата 

- Методе квантитативне 

анализе резултата 

(статистичке методе) 

- Методе моделирања 

података 

5. Закључак 

- Указивање на допринос дисертације 

- Давање препорука 

- Предлог праваца будућих истраживања 

- Анализа 

- Синтеза 

 

Табела 2. Преглед израде дисертације по месецима.  

ФАЗА 
МЕСЕЦ 

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

1                         

2                         

3                         

4                         

5                         

 

Оквирно, структуру докторске дисертације сачињаваће следећа поглавља: 

 

1. УВОД  

1.1. Дефинисање проблема истраживања 

1.2. Дефинисање предмета и циља истраживања 
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1.3. Дефинисање хипотеза истраживања 

1.4. Научне методе истраживања 

1.5. Очекивани доприноси рада 

1.6. План истраживања и структура дисертације 

2. ОСНОВНИ ПОЈМОВИ КРАУДФАНДИНГА 

2.1. Настанак краудфандинга  

2.2. Појам и врсте краудфандинга 

2.3. Главни актери у краудфандингу 

2.4. Улога дигиталне краудфандинг платформе као онлајн посредника 

2.5. Специфичности наградног краудфандинга 

2.6. Тржиште краудфандинга  

2.7. Предности краудфандинга 

2.8. Недостаци краудфандинга 

2.9. Кључни појмови у краудфандингу: краудфандинг презентација, промоција и кампања 

3. ВИДЕО ИГРЕ 

3.1. Индустрија видео игара 

3.2. Жанрови видео игара 

3.3. Феномен електронских спортова 

3.4. Статистика играња и производње видео игара према жанру 

3.5. Тржиште мобилних видео игара 

3.6. Стратегија и политика формирања цена видео игара 

3.7. Монетизација видео игара 

4. ДИГИТАЛНИ МАРКЕТИНГ 

4.1. Појам и дефинисање дигиталног маркетинга 

4.2. Дигитални канали 

4.3. Дигитално присуство и значај веб сајта компаније 

4.4. Краудфандинг презентација као облик дигиталног присуства 

4.5. Контент маркетинг 

4.6. Концепт ”онлајн доживљаја” 

4.7. 4Е концепт у контексту краудфандинга 

4.8. Дигитална маркетинг стратегија 

4.9. Дигитални канали у служби краудфандинг комуникације 

5. ПОНАШАЊЕ ПОТРОШАЧА 

5.1. Процес одлучивања подржаваоца приликом доношења одлука о подршци пројектима 

5.2. Први концепти процеса одлучивања у оквиру традиционалног маркетинга 

5.3. Новији концепти процеса одлучивања у оквиру традиционалног маркетинга 

5.4. Процес одлучивања у дигиталном окружењу 

6. МАРКЕТИНШКИ СТИМУЛУСИ У ДИГИТАЛНОМ ОКРУЖЕЊУ 

6.1. Стимулус – Организам - Одговор модел 

6.2. Теорија сигнализације 

6.3. Модел вероватноће обраде информација у систему краудфандинга 

6.4. Преглед литературе описаних сигнала у краудфандинг процесу 

6.5. Преглед мање истраживаних сигнала у краудфандинг процесу 

7. ЕМПИРИЈСКО ИСТРАЖИВАЊЕ  

7.1. Методологија истраживања 

7.2. Приказ резултата истраживања 

7.3. Анализа добијених резултата 

7.4. Предлог и образложење модела утицаја маркетиншких стимулуса краудфандинг презентације и     

кампање развоја видео игре 

8. ЗАКЉУЧНА РАЗМАТРАЊА 

8.1. Потврђеност постављених хипотеза 

8.2. Научни и стручни доприноси дисертације 

8.3. Ограничења и правци будућих истраживања 

9. ЛИТЕРАТУРА 
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7. Закључак и предлог 

Из изложеног ce може закључити да кандидаткиња Дана Стојиљковић мастер инжењер 

организационих наука, испуњава све услове предвиђене Законом о високом образовању, за одобрење 

израде докторске дисертације под насловом „Утицај маркетиншких стимулуса на спремност 

потрошача да краудфандингом подрже развој видео игре”. 

Дана Стојиљковић поседује неопходна знања из области дигиталног маркетинга, понашања 

потрошача, анализе маркетиншких стимулуса, краудфандинга и индустрије видео игара за успешан 

рад на докторској дисертацији. 

Тема припада ужој научној области Маркетинг менаџмент, односи с јавношћу и мултимедијалне 

комуникације, мултидисциплинарна је и актуелна. Добијени резултати могу допринети унапређењу 

разумевања маркетиншких стимулуса краудфандинг презентације и краудфандинг кампање као и 

креирање модела специфичних маркетиншких подстицаја који делују на намеру будућих подржаваоца 

да подрже или препоруче другима видео игру у развоју. Поред тога, резултати докторске дисертације 

могу помоћи у развоју ефективних маркетиншких стратегија и модела подстицаја који ће допринети 

успеху краудфандинг кампања инди тимова у индустрији видео игара. 

На основу свега наведеног, комисија 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 Факултета организационих наука, Универзитета у Београду. 

 

Београд, 16.07.2024. 
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