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Na osnovu materijala prilozenog uz Zahtev kandidata, Komisija podnosi sledeci

REFERAT

1. PODACI O KANDIDATU

1.1. BIOGRAFSKI PODACI

Hesam Jafarzadeh roden je u Teheranu, Iran, gde je zavrSio osnovne studije menadzmenta na Islamic Azad
University. Kasnije je stekao zvanje mastera poslovne administracije “Master of Business Administration”
(MBA) sa fokusom na strateski menadZzment, ¢ime je stekao ekspertizu u vodenju organizacionih promena i
upravljanju inicijativama digitalne transformacije. Stekao je i zvanje doktora poslovne administracije “Doctor
of Business Administration” (DBA), u okviru kojeg je istraZivao uticaj primene progresivnih uzlaznih strategija
u uvodenju novih proizvoda na trziste, naroCito u kompetitivnim okruzenjima.

Trenutno je doktorand na Fakultetu organizacionih nauka, Univerzitet u Beogradu. Njegova oblast istrazivanja
fokusira se na strateSku digitalnu transformaciju u B2B preduzeéima, sa fokusom na okvire-upravljanja,
dinamicke sposobnosti i prakse upravljanja promenama koje podrzavaju inovacije i adaptabilnost u kontekstu
Industrije 4.0. Njegova istrazivacka interesovanja obuhvataju i digitalne trendove u B2B, integraciju Al,
inovacije zasnovane na tehnologiji i modele upravljanja u digitalnoj transformaciji.

Profesionalno, Hesam ima bogato iskustvo u strateSkom marketingu i razvoju poslovanja u Iranu, Ujedinjenim
Arapskim Emiratima i Srbiji. Trenutno obavlja funkciju menadZzera za razvoj poslovanja u kompaniji Probar,
vodecoj B2B kompaniji za distribuciju napitaka u Srbiji, gde je odgovoran za razvoj-digitalnih platformi,
strate$ke inicijative rasta i optimizaciju operacija.

1.2. STECENO NAUCNOISTRAZIVACKO ISKUSTVO

U nastavku ¢e biti prikazane naucnoistrazivacke aktivnosti kandidata. One obuhvataju radove objavljene na
konferencijama i u asopisima, od godine upisa doktorskih studija, i pregled poloZenih ispita.

Tokom dosadasnjeg rada kandidat je objavio viSe radova u zemlji i inostranstvu i uCestvovao na vise
medunarodnih i domacih skupova i konferencija.
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Sledi spisak polozenih predmeta na doktorskim studijama sa ocenama i ESPB bodovima:

Naziv predmeta Ocena ESPB
Metodologija nau¢no-istraziva¢kog rada u tehnicko-tehnoloskim naukama 10 (deset) 10
Elektronsko poslovanje - odabrana poglavlja 10 (deset) 10
Internet marketing i druStveni mediji - odabrana poglavlja 10 (deset) 10
Upravljanje rizikom u elektronskom poslovanju 10 (deset) 10
Big data i poslovna inteligencija u elektronskom poslovanju 10 (deset) 10
Mobilno poslovanje 10 (deset) 10
Virtuelna i proSirena realnost 10 (deset) 10
Internet inteligentnih uredaja i pametna okruZzenja 10 (deset) 10
Inteligentno upravljanje podacima u elektronskom poslovanju 10 (deset) 10

1.3. OCENA PODOBNOSTI KANDIDATA ZA RAD NA PREDLOZENOJ TEMI

Uzimajuci u obzir:
- rezultate ostvarene tokom dosadasnjeg obrazovanja,
- rezultate istraZivanja koji su publikovani na nau¢no-struénim konferencijama i u ¢asopisima,

zakljucuje se da kandidat u potpunosti kvalifikovan da temu doktorske disertacije samostalno istrazuje i pruzi
naucno-stru¢ne doprinose u toj oblasti.

2. PREDMET I CILJ ISTRAZIVANJA

Predmet istrazivanja ovog pristupnog rada je digitalna transformacija B2B elektronskog poslovanja.
Istrazivanje je motivisano centralnim strateskim problemom: nedostatkom empirijske i konceptualne jasnoce
o tome kako digitalna transformacija, posebno kroz CRM sisteme zasnovane na generativnoj vestackoj
inteligenciji i inteligentne platforme elektronske trgovine, transformise B2B marketing, prodaju i putanje
angazovanja kupaca. Takode, studija istrazuje i kako takve transformacije koegzistiraju 'sa rastué¢im
o¢ekivanjima u vezi sa standardima iz oblasti Zivotne sredine, druStvene odgovornosti i upravljanja
(Environmental, Social, and Governance, ESG). Cilj ovog istrazivanja je razvoj metodoloskog okvira koji
vodi izboru, sekvenciranju i kombinaciji digitalnih sposobnosti kako bi se ostvarila merljiva unapredenja u
agilnosti marketinga, personalizaciji i zadrzavanju kupaca. Dokazi ¢e biti prikupljeni kroz istraZivanje sa



kombinovanom metodologijom koja ukljucuje: sistematski pregled literature, visSestruke studije slucaja,
anketno istrazivanje, ekspertsku evaluaciju predlozenog metodoloskog okvira. Povezani cilj je identifikacija
organizacionih i institucionalnih uslova: stratesko uskladivanje, digitalna zrelost, kvalitet upravljanja i
izloZzenost politikama Evropske unije.

Digitalna transformacija pojavila se kao strateski imperativ za poslovanje izmedu preduzeca koja funkcionisu
u sve slozenijem, tehnologijom vodenom i na odrzivost orijentisanom okruzenju. Integracija digitalnih
sposobnosti nove generacije zaposlenih redefinise nacin na koji preduzeca orkestriraju vrednost u lancima
snabdevanja, oblikuju korisnicka iskustva i sprovode marketinske strategije [S][15][16][18][25][34]. Ipak,
uprkos rastucoj relevantnosti digitalnih tehnologija, njihova primena u kontekstu B2B elektronskog poslovanja
ostaje neujednacena i metodoloski nedovoljno razvijena — naroc€ito u domenima kao $to su upravljanje
odnosima sa kupcima (Customer Relationship Management, CRM), marketing i elektronska trgovina.
Problemi su jo§ izrazeniji u B2B poslovanju malih i srednjih preduzeéa u ekonomijama u razvoju
[10][12][20][76].

Digitalizacija B2B poslovnih procesa nije samo tehnolosko unapredenje, ve¢ predstavlja promenu paradigme
koja preoblikuje strategiju, operativnu arhitekturu i meduorganizacione odnose [24][33][40]. Preduzeca se
suoCavaju sa klju¢nim izazovom kako da orkestriraju transformaciju, rekonfiguriSu¢i CRM, digitalni
marketing i e-trgovinu, kroz mehanizme zasnovane na naprednim digitalnim tehnologijima kao §to su
generativna veStacka inteligencija, IoT, blok¢ejn i druge, a istovremeno ugraduju¢i ESG-usaglasenu
sledljivost, tj. pracenje i verifikaciju tokova podataka i procesa.

lako funkcionalnosti zasnovane na generativnoj veStackoj inteligenciji omogucuju personalizaciju,
automatizaciju i naprednu podrS8ku odludivanju u interakcijama sa kupcima, njihova realizacija je
neujednacena medu razlicitim B2B sektorima. Mnoga preduzeca se suocavaju sa trajnim barijerama u B2B
elektronskom poslovanju: zastarelim IT sistemima, fragmentiranim bazama podataka, nedostatkom digitalnih
vestina 1 neusaglasenim strateSkim prioritetima [3][6][11][17][30][59][60][85] [99]. Ova interna ogranicenja
dodatno otezavaju dokazivanje ESG uskladenosti: kupci, regulatori i partneri u ekosistemu sve ¢es¢e ocekuju
transparentnost, sledljivost, eticke prakse upravljanja podacima i drustvenu odgovornost — narocito u okviru
CRMa i digitalih marketinskih procesa [1][14][21][38][56]. Ipak, znacajan deo literature i dalje posmatra
digitalnu transformaciju i ESG usvajanje kao paralelne, a ne isprepletane agende, ostavljaju¢i prazninu u
razumevanju nacina na koji alati osmisljeni za komercijalnu efikasnost mogu istovremeno unaprediti ciljeve
upravljanja i odrzivosti [7][25][34]. Ova praznina posebno je izraZzena kod malih i srednjih industrijskih B2B
preduzeca i medunarodnih mreza, gde organizaciona sloZenost, raznovrsnost interesnih strana i razlike u
regulativi zahtevaju i tehnolosku i strateSku agilnost [1][3][38][76]. U odsustvu takvog uskladivanja,
digitalizacija se moZe svesti na alatima usmerenu modernizaciju, a ne na odrzivu transformaciju.

U ovom kontekstu, B2B elektronsko poslovanje prolazi kroz evoluciju od transakcionih nabavnih sistema ka
GenAl unapredenim, adaptivnim ekosistemima koji isporucuju uvid u realnom vremenu, automatizuju
pregovaracke tokove i integriSu usluge sa dodatom vrednos$cu [12][45][99]. CRM platforme se transformisu u
dinamicne infrastrukture za inteligentno upravljanje odnosima sa kupcima, koje kombinuju masinsko ucenje,
generativni sadrZaj, analizu sentimenta i automatizaciju marketinga u cilju unapredenja strateSkog odluc¢ivanja
[6][11][56]. Sli¢no tome, digitalni marketing u B2B poslovanju vise nije aktivnost podrske, ve¢ strateska
aktivnost usmerena na klju¢ne klijente (Account-Based Marketing, ABM), prediktivno rangiranje potencijalnih
kupaca i viSekanalno angazovanje koje integrise platforme kao Sto su LinkedIn, industrijski specifiéni portali
1 servisi za personalizaciju zasnovani na vestackoj inteligenciji [22][26][40][60].

Ovaj pristupni rad, i kasnije doktorska disertacija, istrazuju stratesku transformaciju funkcija B2B elektronskog
poslovanja, posebno e-trgovine, CRM-a i marketinga, pod uticajem novih digitalnih tehnologija. Istrazivanje
se fokusira na to kako preduzeca usvajaju, integriSu i operacionalizuju digitalne alate, kao §to su CRM sistemi
zasnovani na GenAl, inteligentne platforme za elektronsku trgovinu i sistemi za automatizaciju marketinga, u
dinami¢nim industrijskim okruZenjima sa viSe aktera. Posebna paZnja posvecena je medusobnom odnosu
tehnoloske infrastrukture, organizacionih sposobnosti i strateSkog liderstva u oblikovanju putanja stvaranja
vrednosti i mehanizama angaZovanja kupaca.

Metodoloski, istrazivanje usvaja kvalitativni istrazivacki dizajn zasnovan na studijama slucaja, podrzan
odabranim kvantitativnim indikatorima. Ovaj pristup omogucava razumevanje na¢ina na koji preduzeca
rekonfiguriSu svoje B2B clektronsko poslovanje, uz kontekstualnu osetljivost na sektorske, organizacione i
regulatorne varijacije. Geografski fokus obuhvata Srbiju i odabrana trzista EU, pruzaju¢i komparativnu
perspektivu za istrazivanje regionalnih dinamika i uskladivanja politika, posebno u vezi sa EU Digital



Innovation Hubs i Smart Specialization Strategies (S3). Istrazivanje takode razmatra ESG i ciljeve odrzivosti,
priznajuci njihov rastuci uticaj na tokove digitalne transformacije. Na ovaj nacin, istrazivanje doprinosi
sveobuhvatnijem razumevanju nacina na koji digitalizacija preoblikuje stratesku logiku B2B poslovnih
modela, uz poseban fokus na unapredenju platformi za e-trgovinu i redefinisanju CRM-a ka inteligentnom
upravljanju odnosima sa kupcima.

Sveukupni cilj ove disertacije jeste konceptualizacija nacina na koji digitalne tehnologije, kada su strateski
uskladene sa ESG ciljevima, transformiSu operativnu i relacijsku strukturu B2B preduze¢a. Pruzanjem
teorijskih i prakti¢nih uvida, istrazivanje ima za cilj da doprinese akademskim debatama i da pruzi podrsku
menadZerima u donoSenju odluka.

Radi ostvarenja primarnog cilja, istrazivanje ¢e slediti sledece specificne ciljeve:

Cilj 1: Mapirati trenutno stanje digitalne transformacije u okviru B2B elektronskog poslovanja, CRM-a i
elektronske trgovine u razlicitim B2B kontekstima, sa empirijskim fokusom na preduzec¢a koja posluju u Srbiji
1 odabranim drzavama EU. Ovaj cilj obezbeduje pocetnu osnovu za komparativni uvid u digitalnu zrelost i
putanje usvajanja duz regionalnih, strukturnih i sektorskih linija.

Cilj 2: Identifikovati kljuéne podsticaje, barijere i organizacione pokretace koji uti¢u na inicijative digitalne
transformacije u B2B kontekstu. Posebna paznja bi¢e posvecena digitalnim infrastrukturama, poslovnim
modelima i sposobnostima potrebnim za implementaciju efektivnih transformacionih strategija.

Cilj 3: Razviti integrisani metodoloski okvir za digitalnu transformaciju B2B elektronskog poslovanja, koji u
prvi plan staviti strateSko uskladivanje izmedu tehnoloskih mogucnosti, digitalnih sposobnosti i pristupa
upravljanju.

Cilj 4: Ispitati kako kombinacije novih digitalnih sposobnosti omogucavaju inovacije, automatizaciju i
odluc¢ivanje zasnovano na podacima u upravljanju B2B relacijama. U istraZivanju ¢e prioritet biti na primeni
GenAl, blockchain i 10T tehnologija i njihovoj integraciji.

Cilj 5: Analizirati uticaj digitalne transformacije na angazovanje kupaca i poslovnih partnera u ko-kreiranju
vrednosti, posebno u B2B okruzenjima sa ve¢im brojem ucesnika.

Cilj 6: Evaluirati digitalnu zrelost odabranih B2B preduze¢a i proceniti kako razlicite faze digitalne
transformacije uticu na poslovne rezultate.

Cilj 7: Doprineti teorijskom razvoju integracijom koncepata dinamickih sposobnost (Dynamic Capabilities
View, DCV), inovacija poslovnog modela (Business Model Innovation, ‘BMI) i okvira tehnologija—
organizacija—okruzenje (Technology—Organization—Environment, TOE). Na taj na¢in, istrazivanje unapreduje
viSeslojno razumevanje digitalne transformacije utemeljeno u empirijskim rezultatima i prakticnim
implikacijama.

U ostvarivanju ovih ciljeva, disertacija nastoji da premosti jaz izmedu konceptualnog istrazivanja i
menadzerske prakse. Ocekuje se da ¢e rezultati pomo¢i B2B preduzecima, posebno malim'i srednjim
preduzeéima, u oblikovanju efektivnih i eticki utemeljenih strategija digitalne transformacije, uz istovremeni
doprinos odrzivoj i odgovornoj digitalizaciji.

U narednim odeljcima bi¢e precizirane inicijalne hipoteze, predlozena metodologija i doprinos koji-ovo
istrazivanje namerava da pruzi nau¢nom i prakti¢cnom razumevanju digitalne transformacije u B2B okruzenju.
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3. POLAZNE HIPOTEZE

Na osnovu definisanog predmeta i ciljeva istrazivanja, u doktorskoj disertaciji bice ispitane sledece hipoteze:

H.1: Stratesko uskladivanje izmedu prioriteta digitalne transformacije i konfiguracije sposobnosti usmerenih
ka kupcima (CRM, marketing, e-trgovina) pozitivno je povezano sa agilno$¢u marketinga i performansama
CRM-a u B2B preduzeéima.

H.2: B2B preduze¢a u naprednim fazama digitalne zrelosti pokazuju viSe nivoe personalizacije CRM-a,
automatizacije marketinga i inovacija radnih tokova nego preduzeca u ranijim fazama transformacije.

H.3: Organizacioni otpor i nedostaci digitalnih kompetencija predstavljaju znacajne unutrasnje barijere za
efektivnu transformaciju B2B poslovnih procesa.
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https://sloanreview.mit.edu/article/competing-in-the-age-of-omnichannel-retailing/
https://sloanreview.mit.edu/article/competing-in-the-age-of-omnichannel-retailing/
https://www.maersk.com/news/articles/2022/11/29/maersk-and-ibm-to-discontinue-tradelens
https://www.debeersgroup.com/media/company-news/2022/de-beers-group-introduces-worlds-first-blockchain-backed-diamond-source-platform-at-scale
https://www.debeersgroup.com/media/company-news/2022/de-beers-group-introduces-worlds-first-blockchain-backed-diamond-source-platform-at-scale
https://www.ibm.com/products/supply-chain-intelligence-suite/food-trust

H.4: Regulatorno uskladivanje sa digitalnim politikama EU pozitivno je povezano sa usvajanjem i dubinom
integrisanih digitalnih reSenja na srpskom B2B trzistu.

H.5: Stepen u kojem inicijative digitalne transformacije ukljuc¢uju ESG principe, ukljucujuci upotrebu
potvrdivih mehanizama sledljivosti (npr. potvrde zasnovane na blokéejnu) pozitivno je povezan sa poverenjem
zainteresovanih strana, vredno$¢u brenda, kvalifikacijom za tendere i dugoro¢nim zadrzavanjem kupaca.

Hipoteze ¢e biti razvijene kroz fokusiranu analizu i sintezu literature i iterativho razradene primenom
viSestrukih studija slucaja. Najpre ¢e se precizno definisati i operacionalizovati kljucni konstrukti: strateSko
uskladivanje (saglasnost izmedu prioriteta digitalne transformacije i konfiguracije sposobnosti u CRM-u,
marketingu i e-trgovini) za H1; digitalna zrelost (fazni modeli koji obuhvataju Sirinu, dubinu i rutinizaciju
sposobnosti usmerenih ka kupcima) za H2; organizacioni otpor i deficiti digitalnih kompetencija (istaknute
barijere u strukturama, veStinama, podsticajima i praksama upravljanja podacima) za H3; regulatorno
uskladivanje sa digitalnim politikama EU (izloZenost, usaglasenost i koris¢enje EU okvira i programa u Srbiji)
za H4; i uklju¢ivanje ESG principa (politike, rutine izvesStavanja i upotreba potvrdivih mehanizama sledljivosti,
ukljucujuéi potvrde zasnovane na blokcejnu gde je opravdano) za H5. Polustrukturirani intervjui i kontrolne
liste artefakata (npr. izvozi podataka iz CRM-a, mape radnih tokova, politike i ESG izvestaji, dokumentacija
dobavljaca/kupaca) bi¢e dizajnirani da otkriju uzro¢no-posledi¢ne veze izmedu konstrukata i ishoda koje se
odnose na agilnost marketinga i performansr CRM-a (H1); personalizaciju, automatizaciju i inovacije radnih
tokova (H2); efektivnost transformacionih napora pod unutrasnjim barijerama (H3); dubinu i tempo usvajanja
(H4); poverenje zainteresovanih strana, vrednost brenda, i zadrZavanje kupaca (H5). Analizom literature,
studija slucaja i rezultata istrazivanja formulisae se objasnjavajuci narativi, potom ¢e se uporedivanjem
obrazaca precizirati, podeliti ili spojiti hipoteze, odrediti grani¢ni uslovi (npr. ograni¢enja resursa kod SME,
kvalitet podataka, ucesce partnera) i ojacati validnost konstrukata. Gde je izvodljivo, kvalitativni dokazi bice
triangulisani ciljanim indikatorima (npr. metrike angazovanja i zadrzavanja, mere vremena ciklusa, indeksi
usvajanja, udeo sledljivih proizvoda. Rezultujuc¢i skup hipoteza bi¢e empirijski potkrepljen i kontekstualno
osetljiv, pozicioniran da podrzi metodoloski okvir razvijen u okviru disertacije.

4. NAUCNE METODE ISTRAZIVANJA

Ova disertacija usvaja kvalitativno-dominantan pristup sa meSovitim metodama, pogodan za istrazivanje
sloZenih organizacionih procesa, otkrivanje kontekstualnih uticaja i razvoj tzv. Utemeljene teorije (Grounded
Theory) u nedovoljno istrazenim domenima. Primenice se dizajn visestrukih studija slucaja (Multiple-Case
Study), kako bi se ispitalo na koji nacin odabrana B2B preduzeca u Srbiji i EU sprovode digitalnu
transformaciju.

Faza 1: Sistematski pregled literature

Sprovesce se sveobuhvatan pregled postojece literature o digitalnoj transformaciji, strukturama upravljanja,
dinamickim sposobnostima i upravljanju promenama u B2B kontekstima. Ova faza ima za cilj da identifikuje
teorijske 1 prakti¢ne praznine i razvije ¢vrstu konceptualnu osnovu istrazivanja. Pregled ¢e slediti PRISMA
protokol.

Proces pregleda obuhvatace:

a. sistematsko pretrazivanje baza podataka (npr. Scopus, Web of Science, JSTOR) uz unapred definisane
logicke izraze;

b. skrining prema kriterijumima ukljucivanja/isklju¢ivanja (godina objave, status recenzije,
empirijski/teorijski fokus);

c. ekstrakciju podataka i kodiranje tema povezanih sa integracijom Al, zrelos¢u CRM-a, inovacijama
digitalnog marketinga, ESG razmatranjima i promenama poslovnog modela;

d. tematsku sintezu radi formiranja konceptualnog okvira i logike izbora slu¢ajeva.

Ova faza obezbeduje osnovu za empirijsko istrazivanje i pozicionira studiju u okviru postojecih akademskih
diskursa iz oblasti elektronskog poslovanja, informatike, strateSkog marketinga, odrzivosti i organizacionih
promena.

Faza 2: Kvalitativna studija

Visestruke studije slucaja bi¢e sprovedene u odabranim B2B preduze¢ima koja aktivno prolaze kroz digitalnu
transformaciju. Polustrukturirani intervjui sa menadzerima i klju¢nim zaposlenima pruzi¢e uvide u mehanizme
upravljanja, dinami¢ke sposobnosti, inovacione strategije i strukturirane prakse upravljanja promenama.
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Podaci ¢e se analizirati tematskom analizom, kombinovanjem induktivnog i deduktivnog kodiranja kako bi se
identifikovali obrasci medu slu¢ajevima uz omoguéavanje uvida zasnovanih na podacima. Analize u okviru
slucajeva obezbedic¢e dubinu, dok ¢e sinteza izmedu slucajeva olakSati prepoznavanje obrazaca u razli¢itim
tipovima organizacija, industrijama i nivoima digitalne zrelosti.

Faza 3: Kvantitativna studija

Na osnovu nalaza kvalitativne faze, bi¢e razvijen i primenjen strukturiran anketni instrument na Sirem uzorku
B2B preduzec¢a. Prikupljeni podaci bi¢e podvrgnuti statistickoj analizi, ukljucujuéi deskriptivnu statistiku,
eksploratornu faktorsku analizu, modelovanje strukturnih jednacina i visestruke regresione tehnike. Time ¢e
se omoguciti empirijsko testiranje hipoteza koje se odnose na digitalnu zrelost, usvajanje digitalnih
tehnologija, performanse CRM-a, angazovanje kupaca i uskladenost sa ESG.

Faza 4: Razvoj i validacija metodoloskog okvira za digitalnu transformaciju B2B elektronskog poslovanja

Zavr$na faza sintetiSe uvide iz pregleda literature, studija slucaja i anketnih podataka radi razvoja integrisanog
strateSkog okvira za B2B digitalnu transformaciju uskladenu sa ESG. Okvir ¢e artikulisati poravnanje
tehnoloskih sposobnosti, organizacionih kompetencija i imperativa odrzivosti, nude¢i prakti¢arima primenljiva
usmerenja i akademskoj zajednici strateske uvide. Takode ¢e posluziti kao osnova za proSirenje teorije U
domenima pogleda dinamickih sposobnosti (DCV), okvira tehnologija—organizacija—okruzenje (TOE) i
inovacija poslovnog modela (BMI). Validacija razvijenog okvira bi¢e realizovana putem ekspertskih panela,
Delphi metoda i povratne informacije struénjaka iz prakse.

5. OCEKIVANI NAUCNI DOPRINOS

Ova disertacija ostvaruje doprinose u nau¢nim, stru¢nim i drustvenim domenima, unapredujuéi akademsko
razumevanje i prakticnu primenu B2B digitalne transformacije, uz doprinose drustveno odgovornom
poslovanju.

Ocekivani naucni doprinosi su:

e Metodoloski okvir digitalne transformacije B2B elektronskog poslovanja, zasnovan na integraciji
koncepata iz modela dinami¢kih sposobnosti, okvira tehnologija—organizacija—okruzenje i teorije
upravljanja

e Model digitalne transformacije B2B elektronskog poslovanja koji fokus stavljana CRM sisteme
unapredene generativnom vesStackom inteligencijom, strategije i platforme e-trgovine, i strukture
upravljanja uskladene sa ESG principima.

o Sistematska analiza literature fokusirana na B2B procese, za razliku od dominantne B2C orijentacije
u istrazivanjima digitalne transformacije.

o Komparativna analiza preduzec¢a u Srbiji i odabranih EU zemalja, sa aspekta digitalne zrelosti i
uskladivanja sa politikama relevantnim za digitalnu transformaciju.

e Obogacuje teorijski diskurs o putanjama digitalne zrelosti, strukturama upravljanja promenama i
koevoluciji digitalnih i ESG sposobnosti.

Struc¢ni doprinosi:

e Strateski okvir za B2B preduzeca radi uskladivanja transformacionih inicijativa u B2B marketingu,
CRM-u i e-trgovini sa mogu¢nostima digitalnih tehnologija (AL ToT, blockchain).

e Alat za procenu digitalne zrelosti koji pomaZe organizacijama da mere i sprovode referentno
poredenje svojih sposobnosti, identifikuju probleme i strukturiraju prioritete za digitalnu
transformaciju.

e Primenljive mape puta (roadmaps) za menadzere za izgradnju dinamickih sposobnosti, unapredenje
personalizacije i CRM-g, i skaliranje infrastruktura za e-trgovinu.

e Analiza specifi¢nosti digitalne transformacije u razli¢itim sektorima industrije, i razvoj strategije
transformacije osetljive na kontekst koje se mogu prilagoditi ili skalirati.

e  Pristup koji podrzava uklju¢ivanje u politike uskladivanjem sa ciljevima digitalizacije EU, mreZom
Digital Innovation Hubs (EDIHSs) i Smart Specialization Strategies (S3).
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Drustveni doprinosi:
Preporuke za primenu digitalnih alata i platformi koje mogu unaprediti ESG uskladenosti, odrzivoj
transparentnosti i etickom upravljanju u B2B operacijama.
Preporuke za inkluzivnu digitalnu transformaciju, pomazuc¢i malim i srednjim preduze¢ima da
premoste jaz u sposobnostima i pristupe digitalnoj i zelenoj tranziciji EU.

Uskladenost se sa Evropskim zelenim dogovorom (European Green Deal) i ESG direktivama o
izveStavanju, nudeci preduzeé¢ima smernice kako da se odgovorno digitalizuju, uz ispunjavanje
drustvenih i ekoloskih obaveza.

Jacanje organizacione otpornosti i inovacionog kapaciteta u tranzicionim ekonomijama, doprinoseci

Sirem ekonomskom razvoju i ciljevima digitalne pravi¢nosti (Digital Equity).

6. PLAN ISTRAZIVANJA I STRUKTURA RADA

U Tabeli ispod je prikazan plan istrazivanja po fazama i zadacima.

Faza Zadatak Metode, tehnike, standardi
Prikupljanje i analiza postojece literature i Pretrage baza podataka (ISl,
rezultata istraZivanja iz oblasti digitalne Scopus, Web of Science,

Sveobuhvatan transformacije, upravljanja, dinamickih IEEE).

1 pregled literature i sposobnosti i upravljanja promenama. Pregledi nau¢nih ¢asopisa i
' unapredenje Unapredenje hipoteza na osnovu pocetnih stru¢ne literature.

hipoteza. nalaza. Prisma protokol.

Internet izvori i studije
slucaja.

Selekcija i Identifikacija i odabir B2B preduzeca koja Protokoli za intervjue.

ukljuéivanje B2B prolaze kroz digitalnu transformaciju. Kvalitativne metode

studija slucaja, Razvoj/projektovanje protokola za intervju. prikupljanja podataka.

5 priprema vodic¢a Sprovodenje polustrukturiranih intervjua sa Onlajn alati za prikupljanje
' za intervjue i menadzerima i kljuénim zaposlenima. podataka i sprovodenje
prikupljanje Pocetna konsolidacija podataka i intervjua

podataka za preliminarna tematska analiza.

kvalitativnu fazu.

] Tematska analiza podataka iz intervjua. Metode tematske analize

Ana!lza_ _ Identifikacija kljuénih tema povezanih sa (NVivo softver).

kvalitativnih B2B digitalnom transformacijom, Tehnike dizajna ankete.

3. | podataka i razvoj dinami¢kim sposobnostima i upravljanjem Postupci validacije anketnih
anketnih promenama. instrumenata.

Instrumenata. Razvoj i validacija anketnih instrumenata
na osnovu kvalitativnih nalaza.

o Distribucija anketa Sirem uzorku B2B Platforme za onlajn ankete

Administriranje preduzeca. (npr. Qualtrics,

anketai Prikupljanje i objedinjavanje kvantitativnih SurveyMonkey).

4. pr'kUP|J%”Je_ podataka. Statisticki softver (SPSS,
kvantitativnih Pocetne statisticke analize radi provere Stata).

podataka. kvaliteta i pouzdanosti podataka. Provere kvaliteta i

pouzdanosti podataka.

Analiza podataka, Sveob}lhvatne s_tatistiéke analize (SEM, Modevlpvanje strukturnih

validacija regresione apallze). Jedna_cma (SEM, SmaﬂELS).

hipoteza i Va||dfiCI ja h_lpoteza zasnovana na Tehnlke_regresm_ne analize. _
5. integracija nalaza, kvantlta'gl_vnlm p_)od_auma_. o Metode integracije podataka i
Integracija kvalitativnih i kvantitativnih triangulacije.
nalaza. Statisticke metode
verifikacije i validacije.
Sinteza empirijskih nalaza u integrisani Analiti¢ke i sinteticke metode
strateSki okvir digitalne transformacije za (npr. uparivanje obrazaca,

Razvoj okvira i B2B. . . . izgr_adnj_g modela). .

6 ekspertsk !Evalua(_:_ua okvira kroz aka(_jemg,_ku i Validacija putem eksper_tsklh
. pertska
evaluacija. industrijsku ekspertsku validaciju. panela, Delphi metoda, i

Rafiniranje okvira na osnovu strukturiranih
povratnih informacija.

povratne informacije
stru¢njaka iz prakse.
Tehnike unapredenja okvira.
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- lzrada i organizacija poglavlja disertacije uz
integraciju svih empirijskih i teorijskih

L .. komponenti.
Pisanje disertacije, L . ..
. : - Sprovodenje iterativnih sesija pregleda sa
iterativna ) )
7. . N mentorima radi dorade.
integracija i

- Priprema vizuelnih materijala, govora za

priprema odbrane. odbranu i formalne prezentacije.

Standardi formatiranja
disertacije i akademskog
pisanja.

Interna Citanja i ciklusi
povratnih informacija
mentora.

Priprema za usmenu odbranu
i generalna proba
prezentacije.

- Formulisanje zakljucaka, prakti¢nih
implikacija i teorijskih doprinosa.
- Razmatranje ogranicenja istrazivanja i

Mapiranje doprinosa i analiza
uticaja.
Strukturisano pisanje

8 Izr;lfll.llll(éacciuie’ identifikacija pravaca buducih istrazivanja. zakljucaka i planiranje
' di jucet1 - Priprema ¢lanaka za ¢asopise, prijava za diseminacije.
Iseminacija. [P .. N e ..
konferencije i strategije nau¢ne Odabir ciljnih ¢asopisa i
komunikacije. smernice za formatiranje
konferencijskih radova.
MESECI
FAZA 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12
1
2)
3)
4)
5)
6)
7
8)

Okvirni predlog sadrZaja disertacije

1. Uvod
1.1. Ciljevi i zadaci istraZivanja
1.2.Istrazivacka pitanja
1.3.Inicijalne hipoteze
1.4. Metodologija istrazivanja

2. Pregled literature
2.1. Digitalna transformacija u B2B preduze¢ima
2.2.CRM, digitalni marketing i B2B e-trgovina
2.3.ESG integracija u B2B digitalizaciji
2.4.Sinteza i istrazivacke praznine

3. Teorijski okvir i hipoteze

3.1. Pogled dinamic¢kih sposobnosti (DCV) i okvir tehnologija—organizacija—okruzenje (TOE)

3.2.Upravljanje i uslovi promene
3.3. Integrativni konceptualni model
3.4.Razvoj hipoteza

4. Metodologija istrazivanja
4.1. Dizajn istrazivanja i logika istrazivanja
4.2. Sistematski pregled literature (SLR)

4.3. Visestruke studije slu¢aja (EU i Jugoisto¢na Evropa — EU/SEE)

4.4. Anketni instrument i prikupljanje podataka
4.5. Operacionalizacija i merenje

4.6. Konfirmatorna faktorska analiza (CFA)
4.7.Modelovanje strukturnih jednacina (SEM)
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4.8. Upravljanje podacima, etika i GDPR
4.9. Validnost, pouzdanost i obezbedenje kvaliteta
4.10. Plan pre-analize, dijagnostika i registar rizika
4.11. Ocekivani isporucivi rezultati i tok analize
5. Nalazi i razvoj okvira
5.1. Profili slu¢ajeva i izvori podataka
5.2. Analiza u okviru sluéajeva (uskladivanje, zrelost, barijere, uskladenost sa politikama, ESG
sledljivost)
5.3. Uparivanje obrazaca izmedu slucajeva i teorijska replikacija
5.4. Sazetak dokaza po hipotezi
5.5.Sinteza dokaza
5.6. Predlog metodoloSkog okvira: selekcija — sekvenciranje — kombinacija
6. Evaluacija okvira
6.1. Metodologija evaluacije
6.2. Kriterijumi: relevantnost, izvodljivost, robusnost i ESG uskladenost
6.3. Granicni uslovi i opseg
6.4. Sinteza povratnih informacija i rafinisanje okvira
6.5. Revidirani okvir i dnevnik izmena
6.6. Implikacije za akademsku i menadzersku praksu
7. Doprinosi
7.1.Nauéni doprinosi
7.2. Struéni doprinosi
7.3. Drustvene implikacije
8. Zakljucak i pravci buducih istrazivanja
8.1. Sazetak doprinosa
8.2. Prakti¢ne preporuke za B2B preduzeca
8.3. Ogranicenja istrazivanja
8.4.Predlozi za buduca istrazivanja
9. Literatura

7. ZAKLJUCAK I PREDLOG

1z izloZenog se moZze zakljuciti da kandidat Hesam Jafarzadeh ispunjava sve uslove predvidene
Zakonom o visokom obrazovanju za odobrenje izrade doktorske disertacije pod naslovom ,,Model
projektno-zasnovanog ucenja u oblasti razvoja softvera zasnovan na primeni generativne vesStacke
inteligencije“. Kandidat Hesam Jafarzadeh poseduje neophodna znanja iz informacionih sistema i
tehnologija, elektronskog poslovanja, vestacke inteligencije i razvoja softvera za uspeSan rad na
doktorskoj disertaciji. Tema pripada uzoj nau¢noj oblasti Elektronsko poslovanje, multidisciplinarna
je i aktuelna.

U disertaciji e biti razvijen metodoloski okvir digitalne transformacije B2B elektronskog poslovanja
zasnovan na integraciji modela dinamickih sposobnosti, okvira tri dimenzije (tehnoloski,
organizacioni i spoljasnji faktori), i teorije upravljanja, uz sistematsku analizu literature sa jasnim
fokusom na B2B procese. Bi¢e predlozen model transformacije koji u srediste stavlja CRM sisteme
unapredene generativnom vestackom inteligencijom, strategije i platforme e-trgovine i strukture
upravljanja uskladene sa ESG principima, kao i1 razvijen alat za procenu digitalne zrelosti koji
omogucava merenje sposobnosti, identifikaciju izazova i prioritetizaciju inicijativa. Istrazivanje ¢e
obuhvatiti komparativnu analizu preduzeca u Srbiji i odabranim EU zemljama sa aspekta digitalne
zrelosti i uskladivanja sa relevantnim politikama, uz izradu primenljivih mapa puta (roadmaps) za
izgradnju dinamickih sposobnosti, unapredenje personalizacije i CRM-a i skaliranje infrastruktura za
e-trgovinu. Posebna paznja bi¢e posvecena sektorskim specifi¢nostima i razvoju kontekstualno
osetljivih strategija, kao 1 pristupu koji podstice ukljucivanje sa ciljevima digitalizacije EU, mreZom
digitalnih inovacionih habova i strategijom pametne specijalizacije.
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Na druStvenom planu, disertacija ¢e ponuditi preporuke za primenu digitalnih alata i platformi radi
unapredenja ESG uskladenosti, inkluzivne digitalne transformacije malih i srednjih preduzeca,
povecanja uskladenosti sa Evropskim zelenim dogovorom (European Green Deal) i ESG direktivama
o0 izvestavanju, doprinoseci jaCanju organizacione otpornosti i inovacionog kapaciteta u tranzicionim
ekonomijama i ciljevima digitalne pravicnosti (Digital Equity).

Na osnovu svega navedenog, komisija predlaze Nastavno-nau¢nom veéu FON-a da prihvati
predlozenu temu i odobri izradu prijavljene doktorske disertacije kandidata Hesama Jafarzadeha pod
nazivom ,,Metodoloski okvir za digitalnu transformaciju B2B elektronskog poslovanja®. Za mentora
doktorske disertacije predlaze se dr Marijana Despotovi¢-Zraki¢, redovni profesor Fakulteta
organizacionih nauka, Univerziteta u Beogradu.

U Beogradu, 05.11.2025. CLANOVI KOMISIJE:
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