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UNIVERZITET SINGIDUNUM
Departman za poslediplomske studije
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VECU DEPARTMANA ZA POSLEDIPLOMSKE STUDIJE

Na osnovu Odluke Veca Departmana za poslediplomske studije Univerziteta Singidunum iz
Beograda broj 4-132/2025 od 04.09.2025. godine, odredeni smo za ¢lanove Komisije za
ocenu doktorske disertacije kandidata Maje Obradovi¢, mastera pod naslovom ,UTICAJ
ATRIBUTA BRENDA [ MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA NA KUPOVNE NAVIKE
POTROSACA ROBE SIROKE POTROSNJE“ o temu podnosimo sledeéi

IZVESTA]

1. Osnovni podaci o kandidatu

Kandidatkinja Maja Obradovi¢, master rodena je 13.3.1992. godine u Beogradu, gde je
zavrSila i osnovnu i srednju Skolu. Diplomirala je 2017. godine na Univerzitetu Singidunum,
na Poslovnom fakultetu u Beogradu, modul Marketing i menadZment i stekla zvanje
diplomiranog ekonomiste. Nakon toga, iste godine upisuje master studije na Univerzitetu
Singidunum, studijski program Poslovna ekonomija, smer Marketing i trgovina, gde je 2018.
godine sa najviSom ocenom odbranila master rad pod nazivom “Efektivnost sponzorstva u
sportskom marketingu” i stekla zvanje diplomiranog ekonomiste mastera. Doktorske
akademske studije, studijski program Savremeno poslovno odluéivanje, upisuje na
Univerzitetu Singidunum 2018. godine, gde je do sada sve ispite poloZila sa prose¢nom
ocenom 10 (deset).

Tokom osnovnih studija volontirala je na velikom broju konferencija u oblasti marketinga -
IAB MIXX Conference&Awards, Digital day, PRilika. U periodu 2016/2017 obavljala je
stru¢nu praksu na advertising portalu Lumiere u okviru koje se bavila poslovima vezanim za
PR i organizaciju dogadaja Reklamondo, odrzanog na Univerzitetu Singidunum.

Bila je polaznik prve generacije edukativnog programa AcademlAA u organizaciji
Medunarodnog udruZenja za marketinske komunikacije (IAA Serbia) koji je organizovan
2016.godine. 0d 2017.godine ¢lan je IAA Young professionals u okviru IAA Serbian Chapter-



a koja okuplja mlade profesionalce dobre reputacije koji su aktivni u sektoru marketingkih
komunikacija. U periodu 2020-2022.godine bila je deo organizacionog tima projekta
AcademlAA.

Na Univerzitetu Singidunum zaposlena je od 2017. godine na poziciji saradnika u nastavi. U
zvanje asistenta izabrana je 2018. godine.

Spisak objavljenih naucnih i stru¢nih radova

1.

10.

Vujko, A, Mandi¢, D., Pani¢, A, Obradovi¢, M., Obradovi¢, A., Savi¢, L., & Brdar, 1. (2025).
Beyond the guestroom: Financial and promotional dimensions of eco-friendly rural
hospitality in agricultural landscapes. Agriculture, 15(15), 1610. (M21)

Obradovi¢, M., Mizdrakovi¢, V., Obradovi¢, A., & Mclntyre, J. (2023). Social media and
audit firms: Is social media presence correlated with better financial results?
SCIENCE International Journal, 2(4), 167-171. (M23)

Obradovi¢, A., Mizdrakovi¢, V., Kljaji¢, M., Obradovi¢, M., & Savi¢, L. (2025). Financial
statements audit profession in Serbia: Is there a gender effect? Oditor, 11(1), 75-96.
(M24)

Bogdanovi¢, M., Radovi¢, N.,, & Obradovi¢, M. (2024). Uloga drustvenih mreZa i
interneta u kulturnom turizmu na primeru grada Kotora. Limes Plus, (1), 199-208.
(M51; ERIH+ M23)

Gaji¢, T., Vukoli¢, D., Petrovi¢, M. D., Blesi¢, 1., Zrni¢, M., Cvijanovié, D., Sekuli¢, D.,
Spasojevi¢, A., Obradovi¢, M., Obradovi¢, A, Savi¢, ., Jovanovié, |. M., Gajié, M., Lukic,
D., Andelkovi¢, Z. (2022). Risks in the Role of Co-Creating the Future of Tourism in
“Stigmatized” Destinations. Sustainability, Vol. 14, No. 23, pp. 1 - 19. (M22)
Obradovi¢, A., Mizdrakovié, V., Obradovié, M. (2021). Liquidity and Solvency of
Healthy and Bankrupt Entities: Do Financial Statements Show any Differences?.
International Review, Vol. 8, No. 3-4, pp. 123 - 129. (M23)

Obradovi¢, M., Pani¢, A, Kosti¢, M., Brdar, 1., Radovié, N. (2023). Traditional food
products and region recognition: Importance of geographical indication of origin in
case of branding the tourist region of Western Serbia. BizInfo (Blace) Journal of
Economics, Management and Informatics. - prihvacen rad za objavljivanje (M51)
Zrni¢, M., Vuji¢, M, Kosuti¢, J., Obradovi¢, M., Obradovi¢, A. (2021). GASTRONOMSKE
MANIFESTACIJE U FUNKCIJI PROMOCIJE SRBIJE KAO TURISTICKE DESTINACIJE.
Turisti¢ko poslovanje, pp. 47 - 55. (M52)

Savi¢, I, Obradovi¢, M., Al¢akovi¢, S. (2022). Marketing and new technologies - The
use of NFT in promotional activities of brands - an overview. XXIII MEDUNARODNI
NAUCNI SKUP SINERGIJA, pp. 27-30. (M33)

Obradovi¢, M., Savi¢, 1., Mandi¢, D., Obradovi¢, A., Kljaji¢, M. (2022). The Impact of
Social Media Presence on Tourism Destination Competitiveness: The Case of Serbia



and Defined Competitiveness Set. Sitcon 2022 - Tourism Destination Competitiveness
- Current Challenges And Future Perspectives, pp. 85 - 90. (M33)

11. Mandi¢, D., Pani¢, A., Obradovi¢, M. (2022). The Impact of Mobile Applications on
Hotel Service Quality. XII International Conference on Economy, Business & Society
in Digitalized Environment - EBSiDE 2022, pp. 675 - 685. (M33)

12. Obradovi¢, M., Pani¢, A, Obradovié, A. (2022). The presence of Serbian Travel
Agencies on Social Media: An Overview. PILC 2022, pp. 415 - 425. (M33)

13.Kljaji¢, M., Pavicevi¢, M., Obradovié, M., Obradovi¢, A. (2021). Information and
communication technologies: Use by companies in the Republic of Serbia. Sinteza
2021 - International Scientific Conference on Information Technology and Data
Related Research, pp. 214 - 219. (M33)

14. Mizdrakovi¢, V., Stani¢, N., Miti¢, V., Obradovié, A., Kljaji¢, M., Obradovi¢, M., Stanisi¢,
N. (2020). Empirical data on financial and audit reports of Serbian business entities.
FINIZ 2020 - People in the focus of process automation, pp. 193 - 198. (M33)

15. Obradovi¢, M,, Kljaji¢, M., Obradovi¢, A., Pavicevi¢, M. (2020). E-services: Efficiency
and use in modern business. SINTEZA 2020 - International Scientific Conference on
Information Technology and Data Related Research, pp. 128 - 133. (M33)

16. Obradovi¢, M., Popeskuy, J., Stankovi¢, J., Aléakovi¢, S., Pavlovié, D. (2019). Generacija
Z: Znacaj kulturnog nasleda u odabiru turisticke destinacije. Izazovi savremenog
marketinga 2019 - Zbornik radova, pp. 345 - 352. (M33)

17. Obradovi¢, M., Al¢akovi¢, S., Vyugina, D., Tasevski, S. (2019). Use of Social Media in
Communication Strategies of Premier League Football Clubs. Sinteza 2019 -
International Scientific Conference on Information Technology and Data Related
Research, pp. 244 - 249. (M33)

18. Stankovig, J., Al¢akovi, S., Obradovi¢, M., (2018). Importance of cultural heritage and
tourism experience of Generation Z in Serbia. SITCON 2018 - Culture, Heritage and
Tourism Development, pp. 62 - 68. (M33)

19. Obradovi¢, M., Al¢akovig, S., Pavlovi¢, O. (2018). Effective use of e-mail marketing on
example of small and medium-sized enterprises in Serbia. Sinteza 2018 -
International Scientific Conference on Information Technology and Data Related
Research, pp. 79-84. (M33)

Doktorska disertacija Maje Obradovié¢, master uradena je na 220 strana i prikazane su 52
tabele. Disertacija sadrZzi 220 bibliografskih jedinica, od ¢ega dominiraju nauéni ¢lanci, zatim
knjige, Casopisi, izvestaji i ostale reference. Na kraju su dati prilozi (upitnik, transkripti
dubinskih intervjua i grafikoni odabranih brendova iz istrazivanja).

Doktorska disertacija kandidata Maje Obradovi¢ prosla je proveru softvera za
ustanovljavanje preklapanja/plagijarizma (iThenticate: Plagiarism Detection Software).
Ukupan procentualni iznos zapaZenih preklapanja iznosi 3% disertacije. Najveéi broj



uocenih preklapanja odnosi se na spisak literature i periodi¢ne reéi i izraze koji su
opSteprihvaceni i koriste se u svakodnevnoj komunikaciji i akademskom pisanju u razli¢itim
oblastima pa se stoga ne mogu smatrati plagijarizmom, kao i navedene izvore literature. Deo
disertacije koji se odnosi na istraZivanje i analizu rezultata nema preklapanja koja se mogu
smatrati plagijarizmom Sto ukazuje na originalnost samog istrazivanja.

2. Predmet, znacaj i cilj istraZivanja u doktorskoj disertaciji

Predmet istraZivanja doktorske disertacije odnosi se analizu i razumevanje razli¢itih faktora
koji utiCu na potroSaca u procesu donoSenja odluke o kupovini odredenih kategorija
proizvoda. Ideja je da se kroz istrazivanje defini$u faktori, kao i intenzitet uticaja razli¢itih
faktora na potroSace u njihovom procesu donoSenja odluke. Kategorija proizvoda koja je
obuhvacena istrazivanjem odnosi se na one koji pripadaju kategoriji robe $iroke potro$nje
(FMCG industriji), s obzirom na to da ova kategorija proizvoda obuhvata proizvode koji su
namenjeni svakodnevnoj potro3nji, koji imaju relativno niZu cenu ko$tanja, kao i to da ih
potrosaci relativno cesto kupuju i konzumiraju. Kako industrija robe Siroke potro3nje
ukljucuje veliki broj proizvoda, za potrebe disertacije fokus je na kategoriji Hrana i
bezalkoholna pi¢a i na nekoliko potkategorija koje ¢e biti detaljnije opisane u nastavku rada.
Jedan od primarnih razloga ovog izbora je taj $to upravo ova kategorija zauzima znacajno
uceSce u potroSackoj korpi u Republici Srbiji (Ministarstvo unutra$nje i spoljne trgovine,
2025). Takode, proizvodi u okviru ove Kkategorije su oni koje potro$adi kupuju na
svakodnevnom nivou, te su samim tim i izloZeni intenzivnijem oglasavanju i velikim brojem
informacija i poruka koje kompanije svakodnevno $alju ka njima.

Kako je disertacija usmerena na analizu i razumevanje kupovnih navika potro$aca i analizu
faktora koji uticu na njihovo donoSenje odluka, poseban deo u radu bi¢e posvecen
razumevanju brenda kao i na to daliiu kojoj meri brend (i njegovi pojedinacni atributi) uti¢u
na kupovne navike potro$aca u posmatranoj industriji. Istrazivanjem ¢e biti obuhvaceni
razliciti aspekti brenda, uklju¢ujuéi prepoznatljivost od strane potro$aca, preferiranost u
odnosu na konkurente, emotivnu povezanost sa brendom, kao i kako pojedina¢ni navedeni
elementu uti¢u na finalni izbor.

Posebna paznja kroz rad i istrazivanje bice usmerena ka razumevanju veze izmedu kupovnih
navika potrosaca i brenda sa idejom dobijanja smernica koje mogu biti znacajne za dalji
razvoj i unapedenje marketinskih i komunikacionih strategija kompanija u cilju unapredenja
potrosackog iskustva, izgradnje lojalnost i ostvarivanja konkurentske prednosti na trzistu.

Glavni cilj istraZivanja ove doktorske disertacije je utvrditi koji faktori u najvec¢oj meri utic¢u
na potroSace prilikom procesa donosenja odluke kada je u pitanju kupovina proizvoda. Kako
je fokus stavljen na FMCG industriju, cilj je utvrditi da li postoje razlike kada su u pitanju
proizvodi koji pripadaju razli¢itim kategorijama - da li postoje razlike na koji nacin se biraju
proizvodi koji pripadaju razlic¢itim kategorijama FMCG industrije (bezalkoholna pica i



mineralne vode, kafa, grickalice, slatkisi, namazi i proizvodi od mleka). Kao $to je prethodno
navedeno, segment hrane i pica predstavlja najvedi i najznacajniji deo robe $iroke potrosnje.
Iz tog razloga, odabrano je nekoliko potkategorija u okviru kategorije Hrana i bezalkoholna
pica - bezalkoholna pi¢a, mineralne vode, kafa, slatkisi, slani konditori, namazi, proizvodi od
mleka.

Takode, ciljevi istraZivanja vezani su i za analizu percepcije brendova od strane potro3aéa -
na koji nacin potrosaci percipiraju brendove u FMCG industiji, kao i to u kolikoj meri su brend
i atributi brenda vazni potrosa¢ima u procesu dono$enja odluka i kupovinu proizvoda u
okviru posmatranih kategorija FMCG industrije. Lojalnost potro$aca brendovima i
prodajnom objektu je jo$ jedan segment gde je ideja da se istraZi i analizira lojalnost
potrosaca i njihova opredeljenost za ponovne kupovine iste kompanije/istog proizvoda.

3. Hipoteticki okvir istrazivanja

Na osnovu definisane teme i ciljeva istrazivanja postavljeno je 8 hipoteza koje ée biti
pokrivene samim istrazivanjem.

H1: Demografske karakteristike ispitanika znacajno uti¢u na opredeljenost za kupovinu
proizvoda u FMCG industriji i uticu na finalne odluke o kupovini.

H2: Postoji razlika u nivou lojalnosti potrosaca izmedu pojedina¢nih brendova u okviru
svake od posmatranih kategorija proizvoda FMCG industrije.

H3a: Prilikom kupovine proizvoda u FMCG industriji potro$aci se najée$ce informi$u preko
interneta ili u direktnoj komunikaciji sa bliskim osobama.

H3b: Veca izloZenost pojedina¢nim medijima (viSe provedenih sati uz medije dnevno) utice
na bolje percipiranje kompanija, izbor i konzumiranje odredenog brenda od strane
potrosaca u FMCG industriji.

H4: Kompanije u okviru FMCG industrije koje imaju vece tro$kove propagande i reklame
bolje su prepoznati od strane potroSaca i ¢eS$¢i su izbor prilikom kupovina od strane
potrosaca.

Hb5a: Nivo obrazovanja i mese¢na primanja e biti znafajno povezani sa konzumacijom
proizvoda u FMCG industriji koji imaju smanjeno negativno dejstvo na Zivotnu sredinu.

H5b: PotroSaci ¢e se radije opredeliti za kupovinu proizvoda u FMCG industriji koji imaju
smanjeno negativno dejstvo na Zivotnu sredinu.

H6: Najveci uticaj na potroSaca prilikom donoSenja odluke imaju porodica i prijatelji u okviru
svake posmatrane kategorije proizvoda FMCG industrije.



4. Metode istraZivanja

U istrazivanju je primenjen kombinovani metodolo$ki pristup koji obuhvata kvalitativne i
kvantitativne metode. U teorijskom delu kori§éene su deskriptivna, deduktivna i metoda
kompilacije radi definisanja FMCG industrije i identifikovanja faktora koji uti¢u na ponasanje
potroSaca. Empirijsko istraZivanje sprovedeno je putem online ankete na uzorku od 535
ispitanika, pri ¢emu je upitnik obuhvatio socio-demografske karakteristike, kupovne navike,
percepciju brenda i faktore odlu¢ivanja u razli¢itim potkategorijama hrane i bezalkoholnih
pica.

Prikupljeni podaci analizirani su kori§¢enjem statisti¢kog softvera SPSS i Excela, uz primenu
metoda kao $to su ANOVA, t-test, hi-kvadrat test, binomna logisti¢ka regresija, Spirmanov
koeficijent korelacije i Bonferonijev post hoc test. Kvalitativni deo istraZivanja realizovan je
kroz dubinske intervjue sa $est ispitanika, ¢ime je omoguéeno dublje razumevanje motiva i
stavova potrosaca.

Pored primarnih podataka, u analizu su ukljuéeni i sekundarni izvori, uklju¢ujuéi podatke o
oglasavanju (Nielsen, EqGRP) i finansijske izve$taje kompanija iz FMCG sektora, preuzete sa
sajta APR-a za period 2019-2023. godine, ¢ime je istrazivanje dobilo dodatnu analiti¢ku i
kontekstualnu dimenziju.

5. Ogranicenja istrazivanja

Istrazivanje ima nekoliko metodoloskih i prakti¢nih ograni¢enja. Prvo, uzorak ispitanika nije
u potpunosti uravnotezen po demografskim karakteristikama - stariji ispitanici su manje
zastupljeni, a Zene Cine vecinu ispitanika (70,9%), dok je opcija ,drugo” za pol bila gotovo
neprimetna (1,2%). Drugo, zbog velikog broja brendova u FMCG industriji, nije bilo moguée
obuhvatiti sve proizvode, iako je ispitanicima omoguceno da unesu i brendove koji nisu na
listi. Dinami¢nost industrije znaci da su se neki novi proizvodi pojavili nakon kreiranja
upitnika. Takode, vremenski okvir istrazivanja predstavlja ogranicenje jer potro$acke navike
mogu varirati pod uticajem sezonalnosti, dru$tvenih promena i trZi$nih trendova.
Longitudinalna studija bi omoguc¢ila dublje razumevanje promena kroz vreme i stabilnosti
obrazaca ponaSanja. Primena statistickih metoda bila je ograni¢ena jer detaljna analiza po
svakom brendu pojedinacno bi znatno oteZala popunjavanje upitnika i mogla dovesti do
odustajanja ispitanika. Dodatno, finansijski podaci kori$éeni u istraZivanju predstavljaju
objedinjene iznose na nivou kompanija, Sto onemogucava analizu ulaganja u marketing po
pojedinacnim brendovima.

6. Kratak opis sadrzaja doktorske disertacije

Na bazi predmeta i ciljeva istrazivanja, strukturu doktorske disertacije pod nazivom ,UTICA]
ATRIBUTA BRENDA I MARKETINSKIH KOMUNIKACIJA NA KUPOVNE NAVIKE POTROSACA
ROBE SIROKE POTROSNJE” ¢&ini $est glavnih celina, uz uvod, zakljutak, saZetak, abstrakt,



literaturu i priloge. U uvodu se obrazlaZe aktuelnost i znaéaj istraZivane problematike, dok
prva celina detaljno opisuje metodologiju istrazivanja, uklju¢ujuéi predmet, problem, ciljeve,
hipoteze, naucni doprinos, ograni¢enja i primenjene statisti¢ke metode i modele za analizu
prikupljenih podataka. Druga celina pruZa teorijski okvir, definie osnovne pojmove i
analizira ponaSanje potro$aca, proces dono$enja odluka, interne i eksterne faktore uticaja,
bihevioralnu ekonomiju, zadovoljstvo i lojalnost potro$aca, kao i strukturu potro3atke
korpe. Treca celina posvecena je integrisanim marketing komunikacijama, ukljuéujuéi
oglasavanje, medije i analizu medijskog trZi§ta u Srbiji, s posebnim osvrtom na TV
oglasavanje i investicije odabranih brendova u FMCG industriji. Cetvrta celina istraZuje ulogu
brenda i njegovih atributa na kupovne navike potro$a¢a, dok peta celina analizira
specificnosti FMCG industrije, kljuéne kategorije i savremene trendove, sa fokusom na
kategoriju hrane i bezalkoholnih pica. Sesta celina predstavlja empirijski deo disertacije,
obuhvata rezultate kvantitativnog i kvalitativnog istrazivanja, analizu televizijskog
oglasavanja (EqGRP) i finansijsku analizu uzorkovanih kompanija, uz poseban osvrt na
troSkove marketinga i povezanost ulaganja u promociju sa kupovnim navikama i
prepoznatljivo$¢u brendova. Rad se zavrsava zaklju¢kom, preporukama za praksu i buduéa
istrazivanja, spiskom literature i priloZenim materijalima.

7.Na osnovu sprovedenog istraZivanja zakljucujemo:

Na osnovu sprovedenog istrazivanja zaklju¢ujemo da je istraZivacki model osmisljen tako da
Na osnovu sprovedenog istraZivanja zakljucujemo da rezultati doprinose razvoju teorijskih
saznanja u oblasti ponaSanja potro$ac¢a u FMCG industriji, naglasavajuéi sloZenost procesa
donosSenja odluka u uslovima visoke frekvencije kupovine, intenzivne konkurencije i velike
dostupnosti alternativa. Ponasanje potros$aca ne moze se objasniti isklju¢ivo racionalnim
modelima, ve¢ zahteva uzimanje u obzir psiholoskih, socioloskih i situacionih faktora koji
oblikuju odluke i preferencije. Analiza pokazuje da lojalnost i zadovoljstvo potrosada zavise
od kvaliteta proizvoda, prepoznatljivosti brenda i konzistentnosti iskustva kupovine.

Prakti¢ne implikacije istrazivanja ukazuju na vaznost prilagodenih marketinskih i medijskih
strategija, gde kombinacija masovnih i digitalnih kanala doprinosi vidljivosti i informisanju
potrosaca, ali sama po sebi ne garantuje lojalnost. Takode, iako ekoloski i odrzivi aspekti
trenutno nisu presudan kriterijum za veéinu potrosaca, o¢ekuje se da ¢e njihov znacaj rasti,
posebno medu mladim generacijama, S$to pruza moguénost strateSke prednosti
kompanijama koje rano integri$u ove aspekte u svoje brendove.

Istrazivanje takode pokazuje da litno iskustvo potrosaca ima vedéi uticaj na izbor proizvoda
nego preporuke prijatelja, influensera ili oglasavanje. Zbog toga kompanije treba da se
fokusiraju na kvalitet proizvoda, stabilnost ukusa, vizuelnu prepoznatljivost pakovanja i
dostupnost proizvoda, kao i na dosledno razvijanje jasnih i diferenciranih vrednosti brenda.
Redovno pracenje promena u potroSackim navikama i kontinuirano istrazivanje trzista
ostaju kljucni faktori za dugoro¢ni uspeh u dinami¢noj FMCG industriji.



8. Ocekivani rezultati i nau¢ni doprinos doktorske disertacije

Doprinos disertacije moZze se sagledati iz ugla nau¢nog i dru$tvenog doprinosa. Doprinos
disertacije ogleda se u detaljnijoj analizi sa idejom boljeg razumevanja kupovnih navika
potrosaca u Republici Srbiji na konkretnom primeru odabrane industrije i odabranih
kategorija proizvoda robe $iroke potro3nje.

Naucni doprinos disertacije ogleda se u pruzanju detaljnije analize motiva i kupovnih navika
potrosaca, pripadnika razli¢itih generacija, u definisanim kategorijama FMCG industrije.
Kroz istrazivanje razlicitih faktora - demografskih, sociolokih, psiholoskih i sl. - utvrdiée se
faktori koji imaju najveci uticaj u odabiru odredenih proizvoda. Detaljnijom analizom
pojedinacnih faktora bice omoguéeno dublje razumevanje njihovog pojedinaénog i
medusobnog uticaja na potro3ace i njihovo donoSenje odluke - zasto potrosaci biraju
proizvod kompanije A kada im je na raspolaganju bila dostupna alternativa proizvoda
kompanije B; koji su razlozi takvog izbora; koliko (i da li) na dono3enje odluke uti¢u razli¢iti
faktori kao $to su porodica, prijatelji, reklame, influenceri, da li i u kojoj meri izloZenost
pojedina¢nim medijima ima uticaj na potro$acevo dono$enje odluke i sl.

Drustveni doprinos ogleda se u saznanjima i razumevanju odredenih ponasanja potro$aca
koji mogu biti znacajni kao smernice u pogledu daljeg oblikovanja i prilagodavanja
marketinSkih i komunikacionih strategija. Rezultati istraZivanja pruZi¢e nova saznanja,
sagledati ponaSanje potrosaca iz drugog ugla i unaprediti razumevanje FMCG industrije od
strane potroSaca po pitanju navika o kupovini kako bi se ti podaci kasnije mogli
implementirati u strategije kompanija sa ciljem ostvarivanja $to boljih poslovnih rezultata.
Takode, analizom rezultata bi¢e uzeta u razmatranje i percepcija pojedina¢nih kompanija i

brendova koji posluju u okviru naveden industrije i ¢iji proizvodi se nalaze na policama i ine
svakodnevne izbore potrosaca.

9. Misljenje i predlog Komisije

Doktorska disertacija Maje Obradovi¢, master uradena je prema ranije odobrenoj prijavi.
Ostvaren je plan istraZivanja uz primenu postoje¢ih nauc¢nih i stru¢nih znanja iz viSe nauc¢nih
disciplina ekonomskog podrudja, a moze se zakljuciti da je kandidat za svoju doktorsku
disertaciju izabrao aktuelnu i kompleksnu temu.

Struktura rada je dobro postavljena i omogucila je kandidatu da ostvari svoje istraZivacke
namere. Kandidat je uspeo da da relevantne odgovore na postavljene ciljeve rada, a to je
glavni doprinos nauci pored uradenog istrazivackog dela rada.



Polazeci od napred navedenog predlazemo Veéu Departmana za poslediplomske studije i
medunarodnu saradnju i Senatu Univerziteta Singidunum da prihvati doktorsku disertaciju
Maje Obradovi¢, master, pod naslovom ,,UTICAJ ATRIBUTA BRENDA I MARKETINSKIH
KOMUNIKACIJA NA KUPOVNE NAVIKE POTROSACA ROBE SIROKE POTROSNJE* i odobri

njenu javnu odbranu.

U Beogradu, 12.02.2026.

Clanovi komisije:
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doc. dr Aleksandar Dordevi¢-predsednik
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prof. dr Snezana Mili¢evié-¢lan
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prof. dr Ivana Brdar-mentor



