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zasnovanosti teme doktorske disertacije 

Odlukom 05-01 бр. 3/87-20 од 11.09.2025. godine imenovani smo za članove Komisije za ocenu naučne 

zasnovanosti teme doktorske disertacije kandidata Hesama Jafarzadeha za izradu doktorske disertacije i naučne 

zasnovanosti teme „Metodološki okvir za digitalnu transformaciju B2B elektronskog poslovanja“. 

Na osnovu materijala priloženog uz Zahtev kandidata, Komisija podnosi sledeći 

R E F E R A T 

1. PODACI O KANDIDATU 

1.1. BIOGRAFSKI PODACI 

Hesam Jafarzadeh rođen je u Teheranu, Iran, gde je završio osnovne studije menadžmenta na Islamic Azad 

University. Kasnije je stekao zvanje mastera poslovne administracije “Master of Business Administration” 

(MBA) sa fokusom na strateški menadžment, čime je stekao ekspertizu u vođenju organizacionih promena i 

upravljanju inicijativama digitalne transformacije. Stekao je i zvanje doktora poslovne administracije “Doctor 

of Business Administration” (DBA), u okviru kojeg je istraživao uticaj primene progresivnih uzlaznih strategija 

u uvođenju novih proizvoda na tržište, naročito u kompetitivnim okruženjima. 

Trenutno je doktorand na Fakultetu organizacionih nauka, Univerzitet u Beogradu. Njegova oblast istraživanja 

fokusira se na stratešku digitalnu transformaciju u B2B preduzećima, sa fokusom na okvire upravljanja, 

dinamičke sposobnosti i prakse upravljanja promenama koje podržavaju inovacije i adaptabilnost u kontekstu 

Industrije 4.0. Njegova istraživačka interesovanja obuhvataju i digitalne trendove u B2B, integraciju AI, 

inovacije zasnovane na tehnologiji i modele upravljanja u digitalnoj transformaciji. 

Profesionalno, Hesam ima bogato iskustvo u strateškom marketingu i razvoju poslovanja u Iranu, Ujedinjenim 

Arapskim Emiratima i Srbiji. Trenutno obavlja funkciju menadžera za razvoj poslovanja u kompaniji Probar, 

vodećoj B2B kompaniji za distribuciju napitaka u Srbiji, gde je odgovoran za razvoj digitalnih platformi, 

strateške inicijative rasta i optimizaciju operacija. 

1.2. STEČENO NAUČNOISTRAŽIVAČKO ISKUSTVO 

U nastavku će biti prikazane naučnoistraživačke aktivnosti kandidata. One obuhvataju radove objavljene na 

konferencijama i u časopisima, od godine upisa doktorskih studija, i pregled položenih ispita.   

Tokom dosadašnjeg rada kandidat je objavio više radova u zemlji i inostranstvu i učestvovao na više 

međunarodnih i domaćih skupova i konferencija. 
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Spisak objaljenih radova: 

1. Jafarzadeh, H. (2024). Digital Trends Reshaping B2B Businesses: Identifying Research Gaps. 19th 

International Symposium – SymOrg 2024, 12-15 June, 2024, Zlatibor, Serbia. 

https://symorg.fon.bg.ac.rs/wp-content/uploads/2024/06/Zbornik-SymOrg-2024.pdf, M33  

2. Jafarzadeh, H., Barać, D., Simić, M. (2024). The Role of AI in B2B E-Business. In: Reis, J.L., Gomes, 

L.M., Bogdanović, Z., Marques dos Santos, J.P. (eds) Marketing and Smart Technologies. Smart 

Innovation, Systems and Technologies, vol. 438. Springer, Singapore. https://doi.org/10.1007/978-981-96-

3077-6_10, M33 

3. Jafarzadeh, H., Stojanović, D. (2024). Enhancing B2B Business Models: The Influence of Digital Trends 

and Technological Integration. In: Kostić-Stanković, M., Mijatović I., Krivokapić J. (eds) Unlocking the 

Hidden Potentials of Organization Through Merging of Humans and Digitals Conference Proceedings, 

Springer, (poglavlje prihvaćeno za objavljivnaje), M14 

4. Jafarzadeh, H., Joksimović, A., Simić, M., Naumović, T., Bogdanović, Z. (2025). Blockchain Technology 

for ESG-Oriented Supply Chain Transformation: A Review-Based Framework for Transparency, 

Governance, and Smart Logistics. 12th Responsible Management Education Research Conference 

Proceedings: Rethinking Growth and Exploring New Possibilities for a Regenerative World: Unexplored 

Management Research and Education Areas that Reconnect Purpose to Responsible Business and 

Leadership. 21-23 October 2024, Belgrade, Serbia, (rad prihvaćen za objavljivanje) M34 

5. Lukovac, P. Jafarzadeh, H., Simić, M., Marković, R., Jovanović, S., Design and development of smart 

beehive solution, E-business technologies Conference, September 25-27 2025. Belgrade, Serbia, M33 
 

Sledi spisak položenih predmeta na doktorskim studijama sa ocenama i ESPB bodovima: 

Naziv predmeta Ocena     ESPB 

Metodologija naučno-istraživačkog rada u tehničko-tehnološkim naukama  10 (deset) 10 

Elektronsko poslovanje - odabrana poglavlja  10 (deset) 10 

Internet marketing i društveni 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 proširena realnost 10 (deset) 10 

Internet inteligentnih uređaja i pametna okruženja 10 (deset) 10 

Inteligentno upravljanje podacima u elektronskom poslovanju 10 (deset) 10 

 

1.3. OCENA PODOBNOSTI KANDIDATA ZA RAD NA PREDLOŽENOJ TEMI 

Uzimajući u obzir: 

- rezultate ostvarene tokom dosadašnjeg obrazovanja; 

- rezultate istraživanja koji su publikovani na naučno-stručnim konferencijama i u časopisima; 

zaključuje se da kandidat u potpunosti kvalifikovan da temu doktorske disertacije samostalno istražuje i pruži 

naučno-stručne doprinose u toj oblasti.  

2. PREDMET I CILJ ISTRAŽIVANJA 

Predmet istraživanja ovog pristupnog rada je digitalna transformacija B2B elektronskog poslovanja. 

Istraživanje je motivisano centralnim strateškim problemom: nedostatkom empirijske i konceptualne jasnoće 

o tome kako digitalna transformacija, posebno kroz CRM sisteme zasnovane na generativnoj veštačkoj 

inteligenciji i inteligentne platforme elektronske trgovine, transformiše B2B marketing, prodaju i putanje 

angažovanja kupaca. Takođe, studija istražuje i kako takve transformacije koegzistiraju sa rastućim 

očekivanjima u vezi sa standardima iz oblasti životne sredine, društvene odgovornosti i upravljanja 

(Environmental, Social, and Governance,  ESG). Cilj ovog istraživanja je razvoj metodološkog okvira koji 

vodi izboru, sekvenciranju i kombinaciji digitalnih sposobnosti kako bi se ostvarila merljiva unapređenja u 

agilnosti marketinga, personalizaciji i zadržavanju kupaca. Dokazi će biti prikupljeni kroz istraživanje sa 
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kombinovanom metodologijom koja uključuje: sistematski pregled literature, višestruke studije slučaja, 

anketno istraživanje, ekspertsku evaluaciju predloženog metodološkog okvira. Povezani cilj je identifikacija 

organizacionih i institucionalnih uslova: strateško usklađivanje, digitalna zrelost, kvalitet upravljanja i 

izloženost politikama Evropske unije. 

Digitalna transformacija pojavila se kao strateški imperativ za poslovanje između preduzeća koja funkcionišu 

u sve složenijem, tehnologijom vođenom i na održivost orijentisanom okruženju. Integracija digitalnih 

sposobnosti nove generacije zaposlenih redefiniše način na koji preduzeća orkestriraju vrednost u lancima 

snabdevanja, oblikuju korisnička iskustva i sprovode marketinške strategije [5][15][16][18][25][34]. Ipak, 

uprkos rastućoj relevantnosti digitalnih tehnologija, njihova primena u kontekstu B2B elektronskog poslovanja 

ostaje neujednačena i metodološki nedovoljno razvijena — naročito u domenima kao što su upravljanje 

odnosima sa kupcima (Customer Relationship Management, CRM), marketing i elektronska trgovina. 

Problemi su još izraženiji u B2B poslovanju  malih i srednjih preduzeća u ekonomijama u razvoju 

[10][12][20][76]. 

Digitalizacija B2B poslovnih procesa nije samo tehnološko unapređenje, već predstavlja promenu paradigme 

koja preoblikuje strategiju, operativnu arhitekturu i međuorganizacione odnose [24][33][40]. Preduzeća se 

suočavaju sa ključnim izazovom kako da orkestriraju transformaciju, rekonfigurišući CRM, digitalni 

marketing i e-trgovinu, kroz mehanizme zasnovane na naprednim digitalnim tehnologijima kao što su 

generativna veštačka inteligencija, IoT, blokčejn i druge, a istovremeno ugrađujući ESG-usaglašenu 

sledljivost, tj. praćenje i verifikaciju tokova podataka i procesa.  

Iako funkcionalnosti zasnovane na generativnoj veštačkoj inteligenciji omogućuju personalizaciju, 

automatizaciju i naprednu podršku odlučivanju u interakcijama sa kupcima, njihova realizacija je 

neujednačena među različitim B2B sektorima. Mnoga preduzeća se suočavaju sa trajnim barijerama u B2B 

elektronskom poslovanju: zastarelim IT sistemima, fragmentiranim bazama podataka, nedostatkom digitalnih 

veština i neusaglašenim strateškim prioritetima [3][6][11][17][30][59][60][85] [99]. Ova interna ograničenja 

dodatno otežavaju dokazivanje ESG usklađenosti: kupci, regulatori i partneri u ekosistemu sve češće očekuju 

transparentnost, sledljivost, etičke prakse upravljanja podacima i društvenu odgovornost — naročito u okviru 

CRMa i digitalih marketinških procesa [1][14][21][38][56]. Ipak, značajan deo literature i dalje posmatra 

digitalnu transformaciju i ESG usvajanje kao paralelne, a ne isprepletane agende, ostavljajući prazninu u 

razumevanju načina na koji alati osmišljeni za komercijalnu efikasnost mogu istovremeno unaprediti ciljeve 

upravljanja i održivosti [7][25][34]. Ova praznina posebno je izražena kod malih i srednjih industrijskih B2B 

preduzeća i međunarodnih mreža, gde organizaciona složenost, raznovrsnost interesnih strana i razlike u 

regulativi zahtevaju i tehnološku i stratešku agilnost [1][3][38][76]. U odsustvu takvog usklađivanja, 

digitalizacija se može svesti na alatima usmerenu modernizaciju, a ne na održivu transformaciju. 

U ovom kontekstu, B2B elektronsko poslovanje prolazi kroz evoluciju od transakcionih nabavnih sistema ka 

GenAI unapređenim, adaptivnim ekosistemima koji isporučuju uvid u realnom vremenu, automatizuju 

pregovaračke tokove i integrišu usluge sa dodatom vrednošću [12][45][99]. CRM platforme se transformišu u 

dinamične infrastrukture za inteligentno upravljanje odnosima sa kupcima, koje kombinuju mašinsko učenje, 

generativni sadržaj, analizu sentimenta i automatizaciju marketinga u cilju unapređenja strateškog odlučivanja 

[6][11][56]. Slično tome, digitalni marketing u B2B poslovanju više nije aktivnost podrške, već strateška 

aktivnost usmerena na ključne klijente (Account-Based Marketing, ABM), prediktivno rangiranje potencijalnih 

kupaca i višekanalno angažovanje koje integriše platforme kao što su LinkedIn, industrijski specifični portali 

i servisi za personalizaciju zasnovani na veštačkoj inteligenciji [22][26][40][60]. 

Ovaj pristupni rad, i kasnije doktorska disertacija, istražuju stratešku transformaciju funkcija B2B elektronskog 

poslovanja, posebno e-trgovine, CRM-a i marketinga, pod uticajem novih digitalnih tehnologija. Istraživanje 

se fokusira na to kako preduzeća usvajaju, integrišu i operacionalizuju digitalne alate, kao što su CRM sistemi 

zasnovani na GenAI, inteligentne platforme za elektronsku trgovinu i sistemi za automatizaciju marketinga, u 

dinamičnim industrijskim okruženjima sa više aktera. Posebna pažnja posvećena je međusobnom odnosu 

tehnološke infrastrukture, organizacionih sposobnosti i strateškog liderstva u oblikovanju putanja stvaranja 

vrednosti i mehanizama angažovanja kupaca. 

Metodološki, istraživanje usvaja kvalitativni istraživački dizajn zasnovan na studijama slučaja, podržan 

odabranim kvantitativnim indikatorima. Ovaj pristup omogućava razumevanje načina na koji preduzeća 

rekonfigurišu svoje B2B elektronsko poslovanje, uz kontekstualnu osetljivost na sektorske, organizacione i 

regulatorne varijacije. Geografski fokus obuhvata Srbiju i odabrana tržišta EU, pružajući komparativnu 

perspektivu za istraživanje regionalnih dinamika i usklađivanja politika, posebno u vezi sa EU Digital 
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Innovation Hubs i Smart Specialization Strategies (S3). Istraživanje takođe razmatra ESG i ciljeve održivosti, 

priznajući njihov rastući uticaj na tokove digitalne transformacije. Na ovaj način, istraživanje doprinosi 

sveobuhvatnijem razumevanju načina na koji digitalizacija preoblikuje stratešku logiku B2B poslovnih 

modela, uz poseban fokus na unapređenju platformi za e-trgovinu i redefinisanju CRM-a ka inteligentnom 

upravljanju odnosima sa kupcima.  

Sveukupni cilj ove disertacije jeste konceptualizacija načina na koji digitalne tehnologije, kada su strateški 

usklađene sa ESG ciljevima, transformišu operativnu i relacijsku strukturu B2B preduzeća. Pružanjem 

teorijskih i praktičnih uvida, istraživanje ima za cilj da doprinese akademskim debatama i da pruži podršku 

menadžerima u donošenju odluka. 

Radi ostvarenja primarnog cilja, istraživanje će slediti sledeće specifične ciljeve: 

Cilj 1: Mapirati trenutno stanje digitalne transformacije u okviru B2B elektronskog poslovanja, CRM-a i 

elektronske trgovine u različitim B2B kontekstima, sa empirijskim fokusom na preduzeća koja posluju u Srbiji 

i odabranim državama EU. Ovaj cilj obezbeđuje početnu osnovu za komparativni uvid u digitalnu zrelost i 

putanje usvajanja duž regionalnih, strukturnih i sektorskih linija. 

Cilj 2: Identifikovati ključne podsticaje, barijere i organizacione pokretače koji utiču na inicijative digitalne 

transformacije u B2B kontekstu. Posebna pažnja biće posvećena digitalnim infrastrukturama, poslovnim 

modelima i sposobnostima potrebnim za implementaciju efektivnih transformacionih strategija. 

Cilj 3: Razviti integrisani metodološki okvir za digitalnu transformaciju B2B elektronskog poslovanja, koji u 

prvi plan staviti strateško usklađivanje između tehnoloških mogućnosti, digitalnih sposobnosti i pristupa 

upravljanju. 

Cilj 4: Ispitati kako kombinacije novih digitalnih sposobnosti omogućavaju inovacije, automatizaciju i 

odlučivanje zasnovano na podacima u upravljanju B2B relacijama. U istraživanju će prioritet biti na primeni 

GenAI, blockchain i IoT tehnologija i njihovoj integraciji.  

Cilj 5: Analizirati uticaj digitalne transformacije na angažovanje kupaca i poslovnih partnera u ko-kreiranju 

vrednosti, posebno u B2B okruženjima sa većim brojem učesnika. 

Cilj 6: Evaluirati digitalnu zrelost odabranih B2B preduzeća i proceniti kako različite faze digitalne 

transformacije utiču na poslovne rezultate. 

Cilj 7: Doprineti teorijskom razvoju integracijom koncepata dinamičkih sposobnost  (Dynamic Capabilities 

View, DCV), inovacija poslovnog modela (Business Model Innovation, BMI) i okvira tehnologija–

organizacija–okruženje (Technology–Organization–Environment, TOE). Na taj način, istraživanje unapređuje 

višeslojno razumevanje digitalne transformacije utemeljeno u empirijskim rezultatima i praktičnim 

implikacijama. 

U ostvarivanju ovih ciljeva, disertacija nastoji da premosti jaz između konceptualnog istraživanja i 

menadžerske prakse. Očekuje se da će rezultati pomoći B2B preduzećima, posebno malim i srednjim 

preduzećima, u oblikovanju efektivnih i etički utemeljenih strategija digitalne transformacije, uz istovremeni 

doprinos održivoj i odgovornoj digitalizaciji. 

U narednim odeljcima biće precizirane inicijalne hipoteze, predložena metodologija i doprinos koji ovo 

istraživanje namerava da pruži naučnom i praktičnom razumevanju digitalne transformacije u B2B okruženju. 

Početna lista bibliografskih izvora koja će se koristiti prilikom izrade doktorske disertacije: 
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3. POLAZNE HIPOTEZE 

Na osnovu definisanog predmeta i ciljeva istraživanja, u doktorskoj disertaciji biće ispitane sledeće hipoteze: 

H.1: Strateško usklađivanje između prioriteta digitalne transformacije i konfiguracije sposobnosti usmerenih 

ka kupcima (CRM, marketing, e-trgovina) pozitivno je povezano sa agilnošću marketinga i performansama 

CRM-a u B2B preduzećima.  

H.2: B2B preduzeća u naprednim fazama digitalne zrelosti pokazuju više nivoe personalizacije CRM-a, 

automatizacije marketinga i inovacija radnih tokova nego preduzeća u ranijim fazama transformacije.  

H.3: Organizacioni otpor i nedostaci digitalnih kompetencija predstavljaju značajne unutrašnje barijere za 

efektivnu transformaciju B2B poslovnih procesa.  

https://www.gartner.com/smarterwithgartner/how-to-build-a-digital-business-technology-platform
https://www.projectpro.io/article/how-big-data-analysis-helped-increase-walmarts-sales-turnover/109
https://www.cloudapps.com/how-predictive-ai-is-revolutionising-b2b-sales-insightful-perspectives-grounded-in-data/
https://www.cloudapps.com/how-predictive-ai-is-revolutionising-b2b-sales-insightful-perspectives-grounded-in-data/
https://medium.com/@pepagoramarketplace/the-rise-of-ai-in-b2b-sales-revolutionizing-customer-interactions-and-predictive-analytics-c3fb7973e4b0
https://medium.com/@pepagoramarketplace/the-rise-of-ai-in-b2b-sales-revolutionizing-customer-interactions-and-predictive-analytics-c3fb7973e4b0
https://doi.org/10.1509/jm.15.0419
https://www.wiley.com/en-us/Advanced+Web+Metrics+with+Google+Analytics%2C+3rd+Edition-p-9781118168448
https://www.wiley.com/en-us/Advanced+Web+Metrics+with+Google+Analytics%2C+3rd+Edition-p-9781118168448
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
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H.4: Regulatorno usklađivanje sa digitalnim politikama EU pozitivno je povezano sa usvajanjem i dubinom 

integrisanih digitalnih rešenja na srpskom B2B tržištu.  

H.5: Stepen u kojem inicijative digitalne transformacije uključuju ESG principe, uključujući upotrebu 

potvrdivih mehanizama sledljivosti (npr. potvrde zasnovane na blokčejnu) pozitivno je povezan sa poverenjem 

zainteresovanih strana, vrednošću brenda, kvalifikacijom za tendere i dugoročnim zadržavanjem kupaca.  

Hipoteze će biti razvijene kroz fokusiranu analizu i sintezu literature i iterativno razrađene primenom 

višestrukih studija slučaja. Najpre će se precizno definisati i operacionalizovati ključni konstrukti: strateško 

usklađivanje (saglasnost između prioriteta digitalne transformacije i konfiguracije sposobnosti u CRM-u, 

marketingu i e-trgovini) za H1; digitalna zrelost (fazni modeli koji obuhvataju širinu, dubinu i rutinizaciju 

sposobnosti usmerenih ka kupcima) za H2; organizacioni otpor i deficiti digitalnih kompetencija (istaknute 

barijere u strukturama, veštinama, podsticajima i praksama upravljanja podacima) za H3; regulatorno 

usklađivanje sa digitalnim politikama EU (izloženost, usaglašenost i korišćenje EU okvira i programa u Srbiji) 

za H4; i uključivanje ESG principa (politike, rutine izveštavanja i upotreba potvrdivih mehanizama sledljivosti, 

uključujući potvrde zasnovane na blokčejnu gde je opravdano) za H5. Polustrukturirani intervjui i kontrolne 

liste artefakata (npr. izvozi podataka iz CRM-a, mape radnih tokova, politike i ESG izveštaji, dokumentacija 

dobavljača/kupaca) biće dizajnirani da otkriju uzročno-posledične veze između 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 unutrašnjim barijerama (H3); dubinu i tempo usvajanja 

(H4); poverenje zainteresovanih strana, vrednost brenda, i zadržavanje kupaca (H5). Analizom literature, 

studija slučaja i rezultata istraživanja formulisaće se objašnjavajući narativi, potom će se upoređivanjem 

obrazaca precizirati, podeliti ili spojiti hipoteze, odrediti granični uslovi (npr. ograničenja resursa kod SME, 

kvalitet podataka, učešće partnera) i ojačati validnost konstrukata. Gde je izvodljivo, kvalitativni dokazi biće 

triangulisani ciljanim indikatorima (npr. metrike angažovanja i zadržavanja, mere vremena ciklusa, indeksi 

usvajanja, udeo sledljivih proizvoda. Rezultujući skup hipoteza biće empirijski potkrepljen i kontekstualno 

osetljiv, pozicioniran da podrži metodološki okvir razvijen u okviru disertacije. 

4. NAUČNE METODE ISTRAŽIVANJA 

Ova disertacija usvaja kvalitativno-dominantan pristup sa mešovitim metodama, pogodan za istraživanje 

složenih organizacionih procesa, otkrivanje kontekstualnih uticaja i razvoj tzv. Utemeljene teorije (Grounded 

Theory) u nedovoljno istraženim domenima. Primeniće se dizajn višestrukih studija slučaja (Multiple-Case 

Study), kako bi se ispitalo na koji način odabrana B2B preduzeća u Srbiji i EU sprovode digitalnu 

transformaciju.   

Faza 1: Sistematski pregled literature   

Sprovešće se sveobuhvatan pregled postojeće literature o digitalnoj transformaciji, strukturama upravljanja, 

dinamičkim sposobnostima i upravljanju promenama u B2B kontekstima. Ova faza ima za cilj da identifikuje 

teorijske i praktične praznine i razvije čvrstu konceptualnu osnovu istraživanja. Pregled će slediti PRISMA 

protokol.  

Proces pregleda obuhvataće:  

a. sistematsko pretraživanje baza podataka (npr. Scopus, Web of Science, JSTOR) uz unapred definisane 

logičke izraze;  

b. skrining prema kriterijumima uključivanja/isključivanja (godina objave, status recenzije, 

empirijski/teorijski fokus);  

c. ekstrakciju podataka i kodiranje tema povezanih sa integracijom AI, zrelošću CRM-a, inovacijama 

digitalnog marketinga, ESG razmatranjima i promenama poslovnog modela;  

d. tematsku sintezu radi formiranja konceptualnog okvira i logike izbora slučajeva.  

Ova faza obezbeđuje osnovu za empirijsko istraživanje i pozicionira studiju u okviru postojećih akademskih 

diskursa iz oblasti elektronskog poslovanja, informatike, strateškog marketinga, održivosti i organizacionih 

promena.  

Faza 2: Kvalitativna studija   

Višestruke studije slučaja biće sprovedene u odabranim B2B preduzećima koja aktivno prolaze kroz digitalnu 

transformaciju. Polustrukturirani intervjui sa menadžerima i ključnim zaposlenima pružiće uvide u mehanizme 

upravljanja, dinamičke sposobnosti, inovacione strategije i strukturirane prakse upravljanja promenama. 
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Podaci će se analizirati tematskom analizom, kombinovanjem induktivnog i deduktivnog kodiranja kako bi se 

identifikovali obrasci među slučajevima uz omogućavanje uvida zasnovanih na podacima. Analize u okviru 

slučajeva obezbediće dubinu, dok će sinteza između slučajeva olakšati prepoznavanje obrazaca u različitim 

tipovima organizacija, industrijama i nivoima digitalne zrelosti.  

Faza 3: Kvantitativna studija  

Na osnovu nalaza kvalitativne faze, biće razvijen i primenjen strukturiran anketni instrument na širem uzorku 

B2B preduzeća. Prikupljeni podaci biće podvrgnuti statističkoj analizi, uključujući deskriptivnu statistiku, 

eksploratornu faktorsku analizu, modelovanje strukturnih jednačina i višestruke regresione tehnike. Time će 

se omogućiti empirijsko testiranje hipoteza koje se odnose na digitalnu zrelost, usvajanje digitalnih 

tehnologija, performanse CRM-a, angažovanje kupaca i usklađenost sa ESG.  

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

Završna faza sintetiše uvide iz pregleda literature, studija slučaja i anketnih podataka radi razvoja integrisanog 

strateškog okvira za B2B digitalnu transformaciju usklađenu sa ESG. Okvir će artikulisati poravnanje 

tehnoloških sposobnosti, organizacionih kompetencija i imperativa održivosti, nudeći praktičarima primenljiva 

usmerenja i akademskoj zajednici strateške uvide. Takođe će poslužiti kao osnova za proširenje teorije u 

domenima pogleda dinamičkih sposobnosti (DCV), okvira tehnologija–organizacija–okruženje (TOE) i 

inovacija poslovnog modela (BMI). Validacija razvijenog okvira biće realizovana putem ekspertskih panela, 

Delphi metoda i povratne informacije stručnjaka iz prakse. 

5. OČEKIVANI NAUČNI DOPRINOS 

Ova disertacija ostvaruje doprinose u naučnim, stručnim i društvenim domenima, unapređujući akademsko 

razumevanje i praktičnu primenu  B2B digitalne transformacije, uz doprinose društveno odgovornom 

poslovanju.  

  

Očekivani naučni doprinosi su:   

 Metodološki okvir digitalne transformacije B2B elektronskog poslovanja, zasnovan na integraciji 

koncepata iz modela dinamičkih sposobnosti, okvira tehnologija–organizacija–okruženje i teorije 

upravljanja  

 Model digitalne transformacije B2B elektronskog poslovanja koji fokus stavlja na CRM sisteme 

unapređene generativnom veštačkom inteligencijom, strategije i platforme e-trgovine, i strukture 

upravljanja usklađene sa ESG principima.  

 Sistematska analiza literature fokusirana na B2B procese, za razliku od dominantne B2C orijentacije 

u istraživanjima digitalne transformacije.  

 Komparativna analiza preduzeća u Srbiji i odabranih EU zemalja, sa aspekta digitalne zrelosti i 

usklađivanja sa politikama relevantnim za digitalnu transformaciju.  

 Obogaćuje teorijski diskurs o putanjama digitalne zrelosti, strukturama upravljanja promenama i 

koevoluciji digitalnih i ESG sposobnosti.  

  

Stručni doprinosi:  

 Strateški okvir za B2B preduzeća radi usklađivanja transformacionih inicijativa u B2B marketingu, 

CRM-u i e-trgovini sa mogućnostima digitalnih tehnologija (AI, IoT, blockchain).  

 Alat za procenu digitalne zrelosti koji pomaže organizacijama da mere i sprovode referentno 

poređenje svojih sposobnosti, identifikuju probleme i strukturiraju prioritete za digitalnu 

transformaciju.   

 Primenljive mape puta (roadmaps) za menadžere za izgradnju dinamičkih sposobnosti, unapređenje 

personalizacije i CRM-a, i skaliranje infrastruktura za e-trgovinu.  

 Analiza specifičnosti digitalne transformacije u različitim sektorima industrije, i razvoj strategije 

transformacije osetljive na kontekst koje se mogu prilagoditi ili skalirati.  

 Pristup koji podržava uključivanje u politike usklađivanjem sa ciljevima digitalizacije EU, mrežom 

Digital Innovation Hubs (EDIHs) i Smart Specialization Strategies (S3).  
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Društveni doprinosi:  

 Preporuke za primenu digitalnih alata i platformi koje mogu unaprediti ESG usklađenosti, održivoj 

transparentnosti i etičkom upravljanju u B2B operacijama.  

 Preporuke za inkluzivnu digitalnu transformaciju, pomažući malim i srednjim preduzećima da 

premoste jaz u sposobnostima i pristupe digitalnoj i zelenoj tranziciji EU.  

 Usklađenost se sa Evropskim zelenim dogovorom (European Green Deal) i ESG direktivama o 

izveštavanju, nudeći preduzećima smernice kako da se odgovorno digitalizuju, uz ispunjavanje 

društvenih i ekoloških obaveza.  

 Jačanje organizacione otpornosti i inovacionog kapaciteta u tranzicionim ekonomijama, doprinoseći 

širem ekonomskom razvoju i ciljevima digitalne pravičnosti (Digital Equity). 

6. PLAN ISTRAŽIVANJA I STRUKTURA RADA 

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

 Faza Zadatak Metode, tehnike, standardi 

1.  

Sveobuhvatan 

pregled literature i 

unapređenje 

hipoteza. 

- Prikupljanje i analiza postojeće literature i 

rezultata istraživanja iz oblasti digitalne 

transformacije, upravljanja, dinamičkih 

sposobnosti i upravljanja promenama. 

- Unapređenje hipoteza na osnovu početnih 

nalaza. 

- Pretrage baza podataka (ISI, 

Scopus, Web of Science, 

IEEE).  

- Pregledi naučnih časopisa i 

stručne literature. 

- Prisma protokol.  

- Internet izvori i studije 

slučaja. 

2.  

Selekcija i 

uključivanje B2B 

studija slučaja, 

priprema vodiča 

za intervjue i 

prikupljanje 

podataka za 

kvalitativnu fazu. 

- Identifikacija i odabir B2B preduzeća koja 

prolaze kroz digitalnu transformaciju. 

- Razvoj/projektovanje protokola za intervju. 

- Sprovođenje polustrukturiranih intervjua sa 

menadžerima i ključnim zaposlenima. 

- Početna konsolidacija podataka i 

preliminarna tematska analiza. 

- Protokoli za intervjue.  

- Kvalitativne metode 

prikupljanja podataka. 

- Onlajn alati za prikupljanje 

podataka i sprovođenje 

intervjua  

3.  

Analiza 

kvalitativnih 

podataka i razvoj 

anketnih 

instrumenata. 

- Tematska analiza podataka iz intervjua. 

- Identifikacija ključnih tema povezanih sa 

B2B digitalnom transformacijom,  

dinamičkim sposobnostima i upravljanjem 

promenama. 

- Razvoj i validacija anketnih instrumenata 

na osnovu kvalitativnih nalaza. 

- Metode tematske analize 

(NVivo softver). 

- Tehnike dizajna ankete. 

- Postupci validacije anketnih 

instrumenata.  

4.  

Administriranje 

anketa i 

prikupljanje 

kvantitativnih 

podataka. 

- Distribucija anketa širem uzorku B2B 

preduzeća. 

- Prikupljanje i objedinjavanje kvantitativnih 

podataka. 

- Početne statističke analize radi provere 

kvaliteta i pouzdanosti podataka. 

- Platforme za onlajn ankete 

(npr. Qualtrics, 

SurveyMonkey). 

- Statistički softver (SPSS, 

Stata). 

- Provere kvaliteta i 

pouzdanosti podataka. 

5.  

Analiza podataka, 

validacija 

hipoteza i 

integracija nalaza. 

 

- Sveobuhvatne statističke analize (SEM, 

regresione analize). 

- Validacija hipoteza zasnovana na 

kvantitativnim podacima. 

- Integracija kvalitativnih i kvantitativnih 

nalaza. 

- Modelovanje strukturnih 

jednačina (SEM, SmartPLS). 

- Tehnike regresione analize. 

- Metode integracije podataka i 

triangulacije. 

- Statističke metode 

verifikacije i validacije. 

6.  

Razvoj okvira i 

ekspertska 

evaluacija. 

- Sinteza empirijskih nalaza u integrisani 

strateški okvir digitalne transformacije za 

B2B. 

- Evaluacija okvira kroz akademsku i 

industrijsku ekspertsku validaciju. 

- Rafiniranje okvira na osnovu strukturiranih 

povratnih informacija. 

- Analitičke i sintetičke metode 

(npr. uparivanje obrazaca, 

izgradnja modela). 

- Validacija putem ekspertskih 

panela, Delphi metoda, i 

povratne informacije 

stručnjaka iz prakse. 

- Tehnike unapređenja okvira. 
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7.  

Pisanje disertacije, 

iterativna 

integracija i 

priprema odbrane. 

- Izrada i organizacija poglavlja disertacije uz 

integraciju svih empirijskih i teorijskih 

komponenti.  

- Sprovođenje iterativnih sesija pregleda sa 

mentorima radi dorade.  

- Priprema vizuelnih materijala, govora za 

odbranu i formalne prezentacije. 

- Standardi formatiranja 

disertacije i akademskog 

pisanja. 

- Interna čitanja i ciklusi 

povratnih informacija 

mentora. 

- Priprema za usmenu odbranu 

i generalna proba 

prezentacije. 

8.  

Implikacije, 

zaključci i 

diseminacija. 

- Formulisanje zaključaka, praktičnih 

implikacija i teorijskih doprinosa. 

- Razmatranje ograničenja istraživanja i 

identifikacija pravaca budućih istraživanja. 

- Priprema članaka za časopise, prijava za 

konferencije i strategije naučne 

komunikacije. 

- Mapiranje doprinosa i analiza 

uticaja. 

- Strukturisano pisanje 

zaključaka i planiranje 

diseminacije. 

- Odabir ciljnih časopisa i 

smernice za formatiranje 

konferencijskih radova. 

 

FAZA 

MESECI 

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 

1)             

2)             

3)             

4)             

5)             

6)             

7)             

8)             

 

Okvirni predlog sadržaja disertacije 

1. Uvod 

1.1. Ciljevi i zadaci istraživanja 

1.2. Istraživačka pitanja 

1.3. Inicijalne hipoteze 

1.4. Metodologija istraživanja 

2. Pregled literature  

2.1. Digitalna transformacija u B2B preduzećima 

2.2. CRM, digitalni marketing i B2B e-trgovina 

2.3. ESG integracija u B2B digitalizaciji 

2.4. Sinteza i istraživačke praznine 

3. Teorijski okvir i hipoteze 

3.1. Pogled dinamičkih sposobnosti (DCV) i okvir tehnologija–organizacija–okruženje (TOE) 

3.2. Upravljanje i uslovi promene 

3.3. Integrativni konceptualni model 

3.4. Razvoj hipoteza 

4. Metodologija istraživanja  

4.1. Dizajn istraživanja i logika istraživanja 

4.2. Sistematski pregled literature (SLR) 

4.3. Višestruke studije slučaja (EU i Jugoistočna 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 jednačina (SEM) 
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4.8. Upravljanje podacima, etika i GDPR 

4.9. Validnost, pouzdanost i obezbeđenje kvaliteta 

4.10. Plan pre-analize, dijagnostika i registar rizika 

4.11. Očekivani isporučivi rezultati i tok analize 

5. Nalazi i razvoj okvira 

5.1. Profili slučajeva i izvori podataka 

5.2. Analiza u okviru slučajeva (usklađivanje, zrelost, barijere, usklađenost sa politikama, ESG 

sledljivost) 

5.3. Uparivanje obrazaca između slučajeva i teorijska replikacija 

5.4. Sažetak dokaza po hipotezi 

5.5. Sinteza dokaza  

5.6. Predlog metodološkog okvira: selekcija – sekvenciranje – kombinacija 

6. Evaluacija okvira 

6.1. Metodologija evaluacije 

6.2. Kriterijumi: relevantnost, izvodljivost, robusnost i ESG usklađenost 

6.3. Granični uslovi i opseg 

6.4. Sinteza povratnih informacija i rafinisanje okvira 

6.5. Revidirani okvir i dnevnik izmena 

6.6. Implikacije za akademsku i menadžersku praksu  
7. Doprinosi 

7.1. Naučni doprinosi 

7.2. Stručni doprinosi 

7.3. Društvene implikacije  

8. Zaključak i pravci budućih istraživanja 

8.1. Sažetak doprinosa 

8.2. Praktične preporuke za B2B preduzeća 

8.3. Ograničenja istraživanja 

8.4. Predlozi za buduća istraživanja  

       9. Literatura 

 

7. ZAKLJUČAK I PREDLOG 

Iz izloženog se može zaključiti da kandidat Hesam Jafarzadeh ispunjava sve uslove predviđene 

Zakonom o visokom obrazovanju za odobrenje izrade doktorske disertacije pod naslovom „Model 

projektno-zasnovanog učenja u oblasti razvoja softvera zasnovan na primeni generativne veštačke 

inteligencije“. Kandidat Hesam Jafarzadeh poseduje neophodna znanja iz informacionih sistema i 

tehnologija, elektronskog poslovanja, veštačke inteligencije i razvoja softvera za uspešan rad na 

doktorskoj disertaciji. Tema pripada užoj naučnoj oblasti Elektronsko poslovanje, multidisciplinarna 

je i aktuelna.   

  

U disertaciji će biti razvijen metodološki okvir digitalne transformacije B2B elektronskog poslovanja 

zasnovan na integraciji modela dinamičkih sposobnosti, okvira tri dimenzije (tehnološki, 

organizacioni i spoljašnji faktori), i teorije upravljanja, uz sistematsku analizu literature sa jasnim 

fokusom na B2B procese. Biće predložen model transformacije koji u središte stavlja CRM sisteme 

unapređene generativnom veštačkom inteligencijom, strategije i platforme e-trgovine i strukture 

upravljanja usklađene sa ESG principima, kao i razvijen alat za procenu digitalne zrelosti koji 

omogućava merenje sposobnosti, identifikaciju izazova i prioritetizaciju inicijativa. Istraživanje će 

obuhvatiti komparativnu analizu preduzeća u Srbiji i odabranim EU zemljama sa aspekta digitalne 

zrelosti i usklađivanja sa relevantnim politikama, uz izradu primenljivih mapa puta (roadmaps) za 

izgradnju dinamičkih sposobnosti, unapređenje personalizacije i CRM-a i skaliranje infrastruktura za 

e-trgovinu. Posebna pažnja biće posvećena sektorskim specifičnostima i razvoju kontekstualno 

osetljivih strategija, kao i pristupu koji podstiče uključivanje sa ciljevima digitalizacije EU, mrežom 

digitalnih inovacionih habova i strategijom pametne specijalizacije.  
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Na društvenom planu, disertacija će ponuditi preporuke za primenu digitalnih alata i platformi radi 

unapređenja ESG usklađenosti, inkluzivne digitalne transformacije malih i srednjih preduzeća, 

povećanja usklađenosti sa Evropskim zelenim dogovorom (European Green Deal) i ESG direktivama 

o izveštavanju, doprinoseći jačanju organizacione otpornosti i inovacionog kapaciteta u tranzicionim 

ekonomijama i ciljevima digitalne pravičnosti (Digital Equity). 

  

Na osnovu svega navedenog, komisija predlaže Nastavno-naučnom veću FON-a da prihvati 

predloženu temu i odobri izradu prijavljene doktorske disertacije kandidata Hesama Jafarzadeha pod 

nazivom „Metodološki okvir za digitalnu transformaciju B2B elektronskog poslovanja“. Za mentora 

doktorske disertacije predlaže se dr Marijana Despotović-Zrakić, redovni profesor Fakulteta 

organizacionih nauka, Univerziteta u Beogradu.  

 
U Beogradu, 05.11.2025.  ČLANOVI KOMISIJE: 

 

_________________________ 

dr Marijana Despotović-Zrakić, redovni profosor 

Univerzitet u Beogradu - Fakultet organizacionih nauka 

 

__________________________ 

dr Zorica Bogdanović, redovni profesor 

Univerzitet u Beogradu - Fakultet organizacionih nauka 

 

__________________________ 

dr Saša Lazarević, redovni profesor 

Univerzitet u Beogradu - Fakultet organizacionih nauka 

 

__________________________ 

dr Radmila Janičić, redovni profesor 

Univerzitet u Beogradu - Fakultet organizacionih nauka 

 

__________________________ 

dr Danijela Stojanović, naučni saradnik  

Institut ekonomskih nauka u Beogradu 


