
УНИВЕРЗИТЕТ У БЕОГРАДУ
ФАКУЛТЕТ ОРГАНИЗАЦИОНИХ НАУКА

Одлуком  Научно -  наставног  већа  ФОН-а   бр  3/3-10  од  30.12.2015.  године  именовани  смо у
Комисију  за  оцену  завршене  докторске  дисертације  кандидата  мр  Николине  Љепава под
насловом: “Развој методологије маркетиншких истраживања на Интернету” и на основу тога
подносимо следећи 

РЕФЕРАТ О ЗАВРШЕНОЈ ДОКТОРСКОЈ ДИСЕРТАЦИЈИ

1. Основни подаци о кандидату и дисертацији: 

1.1. Наслов и обим дисертације

Докторска  дисертација “Развој  методологије  маркетиншких  истраживања  на  Интернету”
урађена је на  292 странице.  Рад садржи 8 поглавља и прилоге и илустрован  је са  61 сликом.
Урађена је обимна статистичка анализа података добијених теренским истраживањем и укупно је у
раду  приказано  14  табела  са  статистичким  подацима  који  пружају  аргументацију  за  подршку
постављених хипотеза, уз додатне табеле у прилозима. На самом крају рада налазе се прилози који
садрже  инструменте  и  алате  коришћене  за  истраживање:  водич  за  фокус  групе,  водич  за
структурирани интервју, упитник за Интернет анкетирање, као и приказ дела статистичке обраде
података. Коришћена је референтна литература, укупно 258 извора података.

1.2. Хронологија одобравања и израде дисертације

Пријаву Научно-наставном већу ФОН-а за одобравање израде докторске дисертације методологије
маркетиншких истраживања на Интернету”  кандидаткиња је  поднела  2013. године. Научно-
наставно веће је именовало комисију за оцену научне заснованости теме у саставу:

1. Др Радмила Јаничић, ментор, редовни професор ФОН-а
2. Др Велимир Штављанин, ванредни професор, ФОН-а
3. Др Зоран Радојичић, редовни професор ФОН-а
4. Др Зорица Богдановић, доцент ФОН-а 
5. Др Мирјана Глигоријевић, редовни проф. Економског факултета, Универзитета у    

Београду

Комисија  је  написала  извештај  којим је  предложила  Научно-наставном већу да  одобри израду
докторске дисертације на предложену тему и за ментора је именовала др Радмилу Јаничић. Овај
извештај усвојен је на Научно-наставном већу 15.07. 2013 године и прослеђен Универзитету.

Одлуком број  61206-4302/2-13  од  08.10.2013.  године,  Универзитет  се  сагласио са предложеном
темом. У децембру 2015. године ментор др Радмила Јаничић је обавестила Научно-наставно веће
да  је  кандидат  завршио  са  радом  на  дисертацији,  тако  да  је  Научно-наставно  веће,  на  својој
седници од 30.12.2015.  године именовало комисију за преглед и оцену предметне дисертације
(одлуком 3/3-10) у саставу:
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1. Др Радмила Јаничић, ментор, редовни професор ФОН-а
2. Др Велимир Штављанин, ванредни професор, ФОН-а
3. Др Зоран Радојичић, редовни професор ФОН-а
4. Др Зорица Богдановић, доцент ФОН-а 
5. Др Мирјана Глигоријевић, редовни професор Економског факултета, Универзитета у    

Београду

1.3. Основни биографски подаци о кандидату

Мр  Николина  Љепава  рођена  је  26.06.1973.  год.  у  Београду.  Дипломирала  је  биологију  на
Универзитету у Београду и психологију на Универзитету у Виндзору у Канади. Специјалистичке и
магистарске  студије  завршава  на  Факултету  организационих  наука  на  смеру  електронско
пословање,  а  потом на  Универзитету  у  Виндзору  завршава  и друге  по реду Мастер студије  за
анализу  података  у  друштвеним  наукама.  Има  широко  међународно  искуство  у  академском,
комерцијалном и непрофитном сектору. Бавила се истраживањем и планирањем у маркетингу и
комуникацијама,  програмским  развојем  и  евалуацијом  програма  у  непрофитном  сектору  као
консултант за домаће и међународне невладине организације. 

Већи број година провела је радећи у агенцијама за маркетинг и маркетиншка истраживања на
позицијама од менаџера до директора. Академско искуство стиче као асистент на Универзитету у
Виндзору, Онтарио, Канада, на предметима из области метода истраживања и статистике. Главни
истраживачки интерес јој је понашање на Интернету којим се бавила дужи временски период као
члан истраживачке групе за компјутерски посредоване комуникације Универзитета у Виндзору и
главни истраживач на више пројеката везаних за понашање на друштвеним мрежама. Поред тога,
спроводила  је  истраживања  на  тему  виктимизације  на  Интернету  и  превенције  овог  типа
злостављања код деце и младих, а друга магистарска теза везана јој је управо за те теме. 

Радила  је  као  предавач  на  Факултету  за  инжењерски  менаџмент  Алфа  универзитета,  и  на
Факултету за медије и комуникације, на коме уз методологију истраживања предаје и неколико
предмета  везаних  за  психологију  нових  медија  и  адвертајзинга  на  новом  смеру  Дигитални
маркетинг,  и  развија  нови  курикулум  за  предмет  Интернет  и  информационе  технологије  у
менаџменту  људских  ресурса.  Од  августа  2015.  године  прелази  на  American  University  in  the
Emirates  у  Дубаију,  УАЕ,  где  је  тренутно  запослена  као  координатор  катедре  за  електронско
пословање  и  маркетинг  и  предавач  на  предметима  везаним  за  методологију  истраживања  и
маркетинг. 

Члан је Канадске психолошке асоцијације и почасног академског друштва Golden Key. Носилац је
бројних  стипендија  и  награда  за  постигнућа  Универзитета  у  Виндзору,  Онтарио,  Канада.

1.4. Објављени радови

Ljepava, N. Janicic, R (2015) Analysis of Business Practices and Perspectives of Online Market Research
in Serbia, Synthesis. DOI: 10.1530
Ljepava, N., Orr, R.R, Locke, S., Ross, C (2013). Personality and social characteristics of Facebook non-
users  and  frequent  users.  Computers  in  Human  Behaviour,  29  (4),  1602-1607.  (SSCI),  IF=2.5
Ljepava, N., Timmons-Fritz, P.A., Daskaluk, S. (2015). Application of Routine Activities Theory to the
Prediction of Cyber Victimization. ABCT 48th Annual Convention, Chicago, November (2015) 
Ljepava, N., Selaković M. (2014). Interpersonal relationships as determinants of faculty job satisfaction.
SYMORG, 06-10.06 2014.
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Ljepava,  N.,  Timmons-Fritz,  P.A.  (2014).  Parents’ Online  Behaviors  and  Children’s  Risk  of  Cyber-
bullying Victimization. ABCT 47th Annual Convention, Nashville, November (2014) 
Soćanin D.,  Ljepava, N. (2014). Strengthening Parental  Role: Early Childhood Development Support
Centres in Serbia. Council of Europe Conference, Dubrovnik, March 27-28, 2014
Ljepava, N., Selaković M. (2014). Enterpreneurship and market trends in Public Relations and Market
Research industry in Serbia: A comparative analyisis. REDETE, April 2014.
Ljepava, N. (2012). Psychology 2.0. To blog or not to blog? Psynopsis, Canada's Psychology Magazine, 
34 (3). ISSN 1187-11809
Ljepava, N. (2012) Etika u sajberprostoru: izazovi sa kojima se suočavaju psihijatri i psiholozi u web 2.0. 
okruženju. Predavanje po pozivu na XIV Nacionalnom kongresu Udruženja psihijatara Srbije i  III 
kongresu Udruženja psihijatara istočne Evrope i Balkana.
Ljepava, N., Selaković, M. (2010). Društvene mreže u poslovanju nevladinih organizacija: studija slučaja 
Udruženja Roditelj, SYMORG, Zlatibor 2010.
Ljepava, N. Obrazovanje za budućnost – web bazirani  trening, III Međunarodni simpozijum Tehnologija 
i informatika u obrazovanju, Beograd.2004
Ljepava, N. (2013). Parent education as a means of prevention of child abuse on Internet. Safe and 
Healthy Mothers and Kids, Novi Sad, May 2013
Ljepava, N., Orr, R.R, Locke, S., Ross, C (2012). Are you on Facebook? Similarities and differences 
between Facebok non-users and frequent users. Canadian Psychological Association's 73rd Annual 
Convention, Halifax, June 2012
Ljepava, N., Jeffrey, N., Yarkovsky, N., Timmons-Fritz, P.A. (2012). Prevalence, patterns, and 
psychological correlates of cyber victimization. Canadian Psychological Association's 73rd Annual 
Convention, Halifax, June 2012.
Soćanin D., Ljepava N. (2011). Aktivnosti Udruženja Roditelj na zaštiti od viktimizacije. Godišnja 
konferencija Viktimološkog društva, novembar 2011-11-26, Beograd.
Ljepava, N. (2010). Cyber Psychology: A Review. Proceedings from BTC Conference, Windsor 2010.
Ljepava, N (2011). Vršnjačka savetovališta na Internetu kao pomoć i podrška roditeljima. Aktuelnosti XII 
1-2.
Ljepava, N. (2011). Prevencija i intervencija u sajberzlostavljanju: Realno zlostavljanje u virtuelnom 
okruženju. Aktuelnosti XII, 5-6.
Ljepava N., Korišćenje usability metodologija u vođenju projekata razvoja komercijalne web prezentacije
Simpozijum E-trgovina 2006, Palić
 Ljepava, N., Razvoj vertikalnog portala Biotehnologija.net Simpozijum E-trgovina 2004, Palić, 21 - 
23.04.2004. 
Ljepava, N. Tasic, Lj., Radenković, B. (2004)  Elektronsko poslovanje i informacione tehnologije u 
savremenoj biotehnološkoj industriji SymOrg, Zlatibor  
Ljepava, N. Tasic, Lj., Radenković, B  (2004) Biofarmaceutska istraživanja i informacione tehnologije u 
ekonomiji baziranoj na znanju SYMOPIS, Fruska Gora

2. Предмет и циљ дисертације: 

Централни  предмет  истраживања у  оквиру  ове  дисертације  је  методологија  и  пракса
маркетиншких  истраживања  на  Интернету,  уз  проверу  и  увођење  новог  приступа  и  метода  у
истраживањима  у  области  маркетинга  и  комуникација  које  су  Интернет,  друштвене  мреже  и
високоинтерактивне  онлајн  комуникације  донеле  у  протеклом  периоду.  Истраживање  обухвата
детаљну анализу и систематизацију постојећих знања у области квалитативних и квантитативних
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метода маркетиншких истраживања у онлајн окружењу, компарацију, идентификацију предности и
мана оваквог начина истраживања у односу на класичне истраживачке методологије, као и анализу
проблема  са  којима  се  истраживачи  сусрећу  приликом  конципирања  и  имплементације
истраживања на Интернету.

У  дисертацији  је  посебно  анализиран  проблем  узорковања,  репрезентативности  узорка  и
регрутовања  учесника  у  истраживању.  У  том  контексту,  посебна  пажња  је  посвећена  и
интегрисаним комуникацијама и моделима примене истих у процесу регрутовања учесника. Поред
тога, посебно су обрађене предности и мане истраживања која се врше путем агенцијских онлајн
панела као све чешће коришћених алата истраживања на Интернету. Такође, у оквиру дисертације
обрађени  су  и  софтвери  који  се  користе  за  креирање  и  анализу  упитника  на  Интернету.  

Будући  да  литература  указује  на  велики  значај  мотивације  учесника  на  квалитет  добијених
података  у истраживањима која  се врше на Интернету,  у дисертацији су у посебном поглављу
обрађене психосоцијалне карактеристике и мотивација потенцијалних учесника у истраживањима
на Интернету.  Дат је  специфичан осврт  на  учеснике  агенцијских онлајн панела  и анализиране
различите потенцијалне методе њиховог регрутовања са циљем повећавања репрезентативности
узорка приликом спровођења маркетиншких истраживања у електронском окружењу. Анализа и
систематизација постојећих знања и пракси из ове области обухватила је како анализу академске
литературе,  тако  и  позитивне  примере  из  праксе  ради  свеобухватније  анализе  проблема.  Уз
сагледавање  тренутних светских  трендова  и  практичних  примера  у  овој  области,  урађена  је  и
анализа  праксе  и  понуде  маркетиншких  истраживања  на  Интернету  у  Србији  и  регионално.  

Постојеће праксе и методологије истраживања у области маркетинга на Интернету анализиране су
кроз свеобухватни преглед научне и стручне литературе из ове области у периоду до 2015. године
са освртом и паралелама са истраживачким методологијама у класичном маркетингу. Поред тога,
имајући  у  виду  практичну  примену  ових  методологија  и  алате  коришћене  за  њихову
имплементацију,  урађена  је  и  паралелна  анализа  постојећих  софтверских  алата  и  сервиса  за
имплементацију  квантитативних  и  квалитативних  онлајн  истраживања  уз  упоредни  преглед
перформанси.

Практични део докторске дисертације усмерен је на развој свеобухватног модела методолошког
унапређења  истраживања,  кроз  интегрисани  приступ  процесима  осмишљавања,  планирања  и
имплементације истраживања на Интернету.  У оквиру развоја методологије  обухваћени су како
технолошки, тако и методолошки аспекти спровођења оваквих истраживања, као и психосоцијалне
и демографске карактеристике учесника истраживања. Имајући у виду проблеме везане како за
репрезентативност узорка регрутованог путем Интернета, тако и проблеме везане за немогућност
провере  тачности  података  унешених  на  овај  начин,  посебна  пажња  је  посвећена  анализи
мотивације  за  партиципацију  у  онлајн  истраживањима  и  увезивању  степена  мотивације  са
одређеним  психосоцијалним  карактеристикама  испитаника  и  потенцијалним  начинима  за
повишење  степена  мотивације  кроз  коришћење  алата  интегрисаних  комуникација.  

Основни циљ истраживања докторске дисертације је:
Развој и унапређење методологије за конципирање, планирање и имплементацију маркетиншких 
истраживања која се спроводе на Интернету.

Посебни циљеви овог истраживања су:
• Систематизација и научна анализа досадашњих примера спровођења маркетиншких истраживања
на Интернету из научне литературе и праксе;
• Истраживање психосоцијалних карактеристика и ставова испитаника и њиховог утицаја на 
партиципацију у маркетиншким истраживањима спроведеним на Интернету;
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• Развој и психометријска анализа скале за мерење мотивације за партиципацију у истраживањима 
на Интернету;
• Анализа пословних пракси и понуде на тржишту маркетиншких истраживања на Интернету у 
Србији и региону.

3. Основне хипотезе од којих се полазило у истраживању: 

Основне  хипотезе  од  којих  се  полазило  у  истраживању  су  научно  потврђене.  Резултати
истраживања потврдили су основну хипотезу докторске дисертације.

Главна  хипотеза  дисертације  је  да  истраживања  спроведена  на  Интернету,  упркос  својим
ограничењима,  постају  све  значајнији  вид  истраживања  у  области  маркетинга  и  интегрисаних
комуникација.

Подхипотезе:
1.  Одређене  психо-социјалне  и  демографске  карактеристике  потенцијалних  учесника  у
истраживањима  на  Интернету  утичу  на  одлуку  о  партиципацији  у  истраживањима,  а  навике
коришћења  Интернета  утичу  на  степен  партиципације  у  истраживањима  на  Интернету  

2. Мотивација учесника у истраживањима је у директној вези са квалитетом добијених података.
Учесници који имају унутрашњу (интринсичку) мотивацију дају квалитетније податке и детаљније
попуњавају  анкете  од  учесника  који  су  вођени  екстерном  мотивацијом  (нпр.  наградама  или
зарађивањем поена).

3.  Обим  и  значај  маркетиншких  истраживања  имплементираних  путем  Интернета  у  Србији
показује тренд раста.

Полазне  хипотезе  су  провераване  кроз  анализу  и  синтезу  постојеће  научне  литературе  у  овој
области,   комбиновано квалитативно и квантитативно истраживање спроведено на терену,  кроз
фокус групе, анкетирање агенција које се баве истраживањима путем Интернета и путем онлајн
анкете,  као  и  кроз  упоредну  анализу  тако  добијених  резултата  са  релевантним  налазима  из
литературе и праксе.

4. Кратак опис садржаја дисертације: 

Структура и садржај дисертације

Докторска дисертација је тематски подељена у два дела – теоријски и практични, а по структури на
седам делова.

Истраживање предмета докторске  дисертације  започиње испитивањем релевантне литературе  и
остварених резултата истраживања из области маркетиншких истраживања на Интернету, а који
доводе  у  јасну  везу  теоретску  позадину  рада  са  хипотезама  које  су  дефинисане  моделом
истраживања. 

У складу са постваљеним хипотезама креирани су различити алати: водич за истраживање фокус
група,  водич  за  структурирани  интервју  и  на  основу  добијених  резултата  квалитативног
истраживања,  постављен  је  упитник  на  Интернету,  како  би  се  добио  квантитативни  резултат
истраживања. На основу резултата истраживања и налаза из испитане литературе формулисана је и
предложена нова методологија за регрутацију и селекцију учесника истраживања на Интернету –
ПАРС методологија.
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Дисертација има следећи садржај:

Предговор
Резиме
Abstract
1. УВОД
1.1. Предмет истраживања
1.2. Циљеви истраживања
1.3. Полазне хипотезе
1.4. Научни допринос дисертације
2. ПРЕГЛЕД ЛИТЕРАТУРЕ
2.1. Развој и историјат маркетиншких истраживања
2.2. Методологије маркетиншких истраживања у класичном маркетингу
2.2.1 Фазе истраживачког процеса у маркетингу
2.2.1.1. Дефинисање проблема и циљева истраживања
2.2.1.2. Дизајн истраживања
2.2.1.3. Прикупљање података
2.2.1.4. Анализа и евалуација резултата
2.2.2. Квалитативна истраживања
2.2.2.1. Дубински интервјуи
2.2.2.2. Неструктурирани интервјуи
2.2.2.3. Полуструктурирани интервјуи
2.2.2.4. Фокус групе
2.2.2.5. Пројективне технике
2.2.2.6. Опсервација 
2.2.2.7. Анализе сетова великих података (Big Data Analysis)
2.2.2.8. Истраживања у области неуронаука
2.2.3. Квантитативна истраживања
2.2.3.1. Анкетирање и упитници
2.2.3.2. Грешке у квантитативним истраживањима
2.2.3.3. Узорковање у квантитативним истраживањима
2.2.3.4. Експеримент у маркетиншком истраживању
2.2.3.5. Алати и софтвери у маркетиншким истраживањима
2.2.4. Мешовита истраживања
2.3. Методологије маркетиншких истраживања на Интернету
2.3.1. Предности истраживања на Интернету
2.3.2. Лимитације истраживања на Интернету
2.3.3. Квалитативна истраживања на Интернету
2.3.3.1. Онлајн фокус групе
2.3.3.2. Нова дефиниција веб заједница
2.3.3.3. Коришћење друштвених мрежа и микрозаједница за истраживање
2.3.3.4.Анализа секундарних података и анализа садржаја
2.3.4. Квантитативна истраживања на Интернету
2.3.4.1. Дистрибуција онлајн анкета и упитника 
2.3.4.2. Комерцијални онлајн панели
2.3.4.3. Веб аналитика 
2.3.5. Маркетиншка истраживања на Интернету у Србији
2.4. Психосоцијалне карактеристике и мотивација учесника истраживања 
2.4.1. Утицај индивидуалних психосоцијалних карактеристика на понашање на Интернету
2.4.2. Мотивација и мотивационе теорије
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2.4.3. Мотивациони фактори за партиципацију у истраживањима
3. МЕТОДОЛОГИЈА
3.1. Методолошки оквир
3.2 Фазе истраживања
3.3. Креирање истраживачких инструмената
3.4. Варијабле у квантитативној анализи
3.5. Узорковање
3.5.1. Фокус групе
3.5.2. Агенције
3.5.3. Упитник
3.6. Анализа података
3.7. Етички принципи истраживања
4. РЕЗУЛТАТИ
4.1. Анализа пословних пракси и понуде на тржишту маркетиншких истраживања на Интернету у 
Србији
4.2. Анализа фокус група
4.3. Резултати упитника
4.3.1. Посећивање сајтова и друштвених мрежа
4.3.1.1. Фејсбук
4.3.1.2. Твитер
4.3.1.3. ЛинкедИн
4.3.1.4. Инстаграм
4.3.1.5. Пинтерест
4.3.1.6. Упоредни приказ
4.3.2. Попуњавање анкета 
4.4. Креирање СПМС скале и факторска анализа 
4.5. Упитник: психолошке карактеристике
5. ДИСКУСИЈА
6. ПАРС МЕТОДОЛОГИЈА РЕГРУТАЦИЈЕ И СЕЛЕКЦИЈЕ УЧЕСНИКА ПАНЕЛА
7. ЗАКЉУЧАК
8. ЛИТЕРАТУРА
9. ПРИЛОЗИ

Кратак опис појединачних поглавља дисертације

У  уводном  делу  рада  истакнут  је  значај  теоријској  и  практичног  приступа  теми  докторске
дисертације,  која  се  бави  развојем  методологије  маркетиншких  истраживања  на  Интернету.
Наглашено је да су у савременом друштву  информационе технологије и Интернет донели нове
приступе  у  маркетингу  и  интегрисаним  комуникацијама,  остваривши  утицај  скоро  на  све
маркетиншке  концепте  и  алате.  Истакнуто  је  да  маркетиншка  истраживања  укључују  низ
различитих активности: преглед секундарних извора, квалитативна истраживања путем интервјуа
или фокус група, посматрање, експерименте или упитнике,  и да све ове истраживачке методе у
зависности  од  предмета  истраживања  имају  значај  у  прикупљању  информација  за  доношење
маркетиншких одлука. У овом поглављу детаљно је елаборирана полазна основа за постављање
хипотеза; представљени су предмет и циљеви истраживања, дате полазне хипотезе и подхипотезе и
наглашен научни допринос дисертације.

У другом поглављу рада представљен је преглед литературе.  Литературно истраживање у оквиру
дисертације  обухвата  детаљну  анализу  и  систематизацију  постојећих  знања  у  области
квалитативних  и  квантитативних  метода  маркетиншких  истраживања  у  онлајн  окружењу,
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идентификацију предности и ограничења у односу на класичне истраживачке методологије, као и
анализу проблема са којима се истраживачи сусрећу приликом конципирања и имплементације
различитих типова истраживања на Интернету.  У овом поглављу дисертације детаљно су обрађене
психосоцијалне  карактеристике  и  разматрана  мотивација  потенцијалних  учесника  у
истраживањима на Интернету. Дат је специфичан осврт на учеснике агенцијских онлајн панела и
анализиране  су  различите  методе  и  проблематике  узорковања,  репрезентативности  узорка  и
регрутовања учесника у истраживању. Детаљно су обрађене предности и мане истраживања која се
врше путем агенцијских онлајн панела, анализирани су и софтвери који се користе за креирање и
анализу упитника на Интернету,  а уз сагледавање тренутних глобалних трендова и практичних
примера у овој области, извршена је и анализа праксе и понуде маркетиншких истраживања на
Интернету у Србији и региону. На основу литературних налаза, у овом поглављу кандидована је и
нова дефиниција појма веб заједница.

У  трећем  поглављу  рада  представљена  је  методологија  израде  дисертације.  Представљени  су
основни  методолошки  приступи  и  принципи,  структурирано  приказане  фазе  истраживања  са
прегледом  метода  које  се  користе.  Посебна  пажња  посвећена  је  припреми  и  реализацији
секвенционалног  приступа  експлораторној  мешовитој  методи  истраживања,  у  којој  су  подаци
добијени квалитативним истраживањем послужили као полазна основа за развој квантитативног
истраживања и инструмента – упитника. У оквиру овог поглавља дат је детаљни приказ начина
креирања  истраживачких  инструмената,  дефинисане   описане  варијабле  и  анализи  узорак
коришћен у различитим секвенцама истраживања. 
У оквиру квалитативног дела истраживања спроведене су три фокус групе у трајању од по сат
времена  са  студентима  Универзитета  у  Београду.  У  истраживању  је  учествовало  укупно  30
студената Факултета организационих наука и Филозофског факултета, подељених у три групе са по
10 испитаника. Од 30 учесника, било је 18 женских и 12 мушких учесника фокус група. Студенти
су одговарали на низ питања у вези са њиховим навикама коришћења Интернета и друштвених
мрежа,  партиципацијом  у  истраживањима  на  Интернету,  и  мотивацији  за  учешће  у
истраживањима. Квалитативно истраживање које обухвата представнике агенција обављено је у
периоду од децембра 2014. до марта 2015. године. У истраживању су учествовали представници 15
агенција из Србије које се или директно баве истраживањем тржишта као главном делатношћу
(агенције за маркетиншка истраживања) или за потребе свог пословања наручују или самостално
спроводе  истраживања  путем  Интернета  (агенције  за  маркетинг  и  комуникације,  агенције
специјализоване за дигитални маркетинг). Преко 80% испитаних агенција које су учествовале у
истраживању налази се у Београду (81%), две агенције се налазе у Новом Саду (13%),  а једна
агенција у Нишу (6%).
У  оквиру  овог  поглавља  детаљно  је  описано  и  квантитативно  истраживање,  вршено  путем
упитника  постављеног  на  специјализованој  Интернет  платформи.  Прикупљање  испитаника  на
друштвеним мрежама вршено је путем таргетираног оглашавања, као и snowball методом - путем
дељења садржаја на друштвеним мрежама од стране корисника који су попунили анкету. Поред
прикупљања испиитаника путем друштвених мрежа, испитаници су регрутовани и путем личних
препорука,  те  линкова  на  сајтовима  и  блоговима.  Као  најпродуктивнији  канал  регрутације
испитаника показао се Фејсбук са кога је прикупљено преко 50% укупног узорка.  У истраживању
је  учествовало  укупно  905  учесника  из  целе  Србије.  Bеличина  и  структура  узорка  одговарају
репрезентативном узорку Интернет корисника у Србији. 
У оквиру овог поглавља детаљно си уписане методе статистичке обраде података и дат осврт на
поштовање етичких принципа приликом спровођења истраживања за потребе дисертације.
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У четвртом поглављу докторске  дисертације  представљени су резултати истраживања. Прво су
представљени  резултати  истраживања  добијени  кроз  интервјуе  са  агенцијама  које  се  баве
истраживањем тржишта као  главном делатношћу или самостално путем Интернета.  На основу
овог дела истраживања може се закључити да већина агенција схвата значај и потенцијале овог
вида истраживања тржишта, мада сматрају да се оно још увек не примењује у довољној мери као и
да сматра да просечан клијент у Србији још увек није довољно информисан о потенцијалима које
овакав тип истраживања може да им донесе. Већина агенција се изјаснила да је потребна едукација
тржишта о могућностима у овој области, и да сматрају да је то исправан пут да би се у Србији
ојачао овај  сегмент пословања и створили услови за већом потражњом за овом врстом услуга.
80% анкетираних  агенција  за  истраживање  тржишта  или  тренутно  поседује  веб  панел  или  га
развија, а неке имају и системе за спровођење квалитативних истраживања и онлајн фокус група.
Ту  се  издвајају  оне  агенције  које  су  део  већих  међународних  система  које  по  већ  утврђеној
методологији  спроводе  истраживања у  Србији  користећи  постојећу  инфраструктуру  за  њихово
имплементирање.

После  резултата  истраживања  обављеног  на  узорку  агенција  представљени  су  прво  резултати
истраживања добијени анализом  фокус  група  спроведених са  студентима.  Налази  фокус  група
приказани  су  у  оквиру  две  тематске  целине:  навике  коришћења  Интернета  и  учешће  у
истраживањима на Интернету. Резултати фокус групе су указали да испитаници Интернет користе
свакодневно и у континуитету а да најчешће нису у могућности да одреде тачан број сати који на
Интернету проводе. Највише времена испитаници проводе на друштвеним мрежама. Не воле да
попуњавају анкете посебно уколико су предугачке или постављене на Ликерт скали, а најчешћи
разлог  учествовања у истим је  помоћ пријатељима за  неки пројекат  или истраживање.  Већина
учесника  фокус  група  поистовећује  учешће  у  истраживањима  са  попуњавањем  популарних
квизова и забавних тестова на Интернету и друштвеним мрежама. Овакви тестови и квизови су им
интересантни  и  радо  их  попуњавају   Са  концептом  зараде  на  Интернету  путем  учешће  у
истраживањима нису много упознати, мада им је интересантан. 

Последњи  сегмент  овог  дела  дисертације  је  представљање  квантитативних  резултата  анкете.
Истраживање је урађено на узорку од 905 учесника који су попунили анкету путем Интернета.
Резултати  истраживања  потврђују  налазе  фокус  група  када  су  у  питању  навике  коришћења
Интернета  и  показују  доминацију  друштвених  мрежа  и  посебно  Фејсбука  у  односу  на  остале
садржаје. Када су у питању ставови о учешћу у истраживањима већини испитаника је попуњавање
анкета  занимљиво уколико  им је  тема релевантна а преко половина испитаника оцењује да ће
приступити попуњавању анкете на препоруку односно молбу упућену од стране пријатеља. Такође,
испитаници који континуирано проверавају налоге на друштвеним мрежама су заинтересованији
да  зарађују  путем  попуњавања  анкета  на  Интернету  Приказани  су  и  резултати  везани  за
истраживање  мотивација  и  психолошких  карактеристика  испитаника  а  резултати  истраживања
представљени су графички у докторском дисертацији и детаљно анализирани ради утврђивања
статистички  значајних  разлика  између  одређених  група  испитаника  по  демографским  и
психолошким  параметрима  (анализа  варијансе  и  t-test).   Посебно  је  презентована  факторска
анализа СПМС скале као и анализа поузданости. 

У петом поглављу рада дискутовани су добијени резултати и начин на који се добијени резултати
могу  повезати  са  претходно  анализираном  литературом.  Специфично  је  проанализирана  свака
хипотеза истраживања која је на почетку истраживања дата и компаративним прегледом налаза
емпиријског  истраживања  и  систематизацијом  литературних  налаза  пружена  детаљна
аргументација за потврђивање главне хипотезе истраживања – да су истраживања спроведена на
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Интернету све значајнији вид истраживања у области маркетинга и интегрисаних комуникација,
као и претходно дефинисаних подхипотеза истраживања. 

Шесто поглавље докторске дисертације посвећено је опису ПАРС методологије за регрутацију и
селекцију  учесника  панела.  Предложена  методологија  нуди  унапређени  модел  регрутације
испитаника који у виду има њихове потребе и мотивационе факторе учешћа, са циљем добијања
квалитетнијих  података  и  минимизирања  ефекта  професионалних  учесника  панела.  
Ова методологија подразумева циклус од 4 повезана корака, где се при сваком кораку интегришу
одређене  активности  које  за  циљ  имају  повећање  интринсичке  мотивације  за  партиципацију
учесника на панелима – регрутацију, селекцију, партиципацију у самом истраживању и дељење
резултата  на  друштвеним  мрежама.  Наведени  кораци,  као  и  аргументација  која  поткрепљује
потребу за развојем нове методологије, детаљно су описани у овом поглављу.
У оквиру овог поглавља дат је и графички модел ПАРС методологије.

У  закључку  докторске  дисертације,  уз  констатацију  потврде  полазне  хипотезе  и  подхипотеза,
изведени су следећи закључци:
1. Истраживања на Интернету постају све заступљенији алат у пракси маркетиншких 
истраживања. 
2. Маркетиншка истраживања на Интернету у свету, као и у Србији, показују тренд раста.
3. У корпусу маркетиншких истраживања на Интернету доминантно су заступљена квантитативна 
истраживања.
4. Упркос растућем проценту коришћења Интернета у укупној популацији, и даље се постављају 
питања репрезентативности Интернет узорка у односу на глобалну популацију. У овом тренутку, 
не може се са сигурношћу тврдити да је узорак корисника Интернета у потпуности 
репрезентативан у односу на општу популацију.
5. У корпусу квантитативних маркетиншких истраживања на Интернету, онлајн панели постају све
заступљенији вид регрутације испитаника за истраживање.
6. Питање регрутације учесника онлајн панела један је од изазова са којима се пракса 
маркетиншких истраживања суочава.
7. Друштвене мреже играју значајну улогу у процесу регрутације испитаника за учешће у 
истраживањима на Интернету.
8. Фејсбук је убедљиво најраспрострањенија друштвена мрежа у овом тренутку; Инстаграм је 
изразито заступљен међу млађом популацијом.
9. Веб заједнице се могу посматрати као скуп појединаца присутних на Интернету који својевољно 
и сагласно остварују онлајн интеракцију, било у вези са одређеном темом или појавом која на 
Интернету егзистира у форми садржаја, било у оквиру одређене платформе за постављање и 
размену садржаја.
10. Корисници друштвених мрежа са израженијом екстровертношћу радије учествују у 
истраживањима на Интернету.
11. У онлајн панелима заступљени су и екстринсички и интринсички мотивисани испитаници.
12. Постоји јасно доказана веза између мотивације учесника у истраживањима и квалитета 
података прикупљених истраживањем.
13. Значајна заступљеност екстринзички мотивисаних, тзв. “професионалних” учесника у 
истраживањима негативно утиче на квалитет резултата добијених кроз истраживања вршена путем
онлајн панела.
14. Виши степен учешћа интринсички мотивисаних испитаника у истраживањима вршеним путем 
онлајн панела гарантује виши степен квалитета резултата.
15. Проценат екстринзички мотивисаних учесника у истраживањима спроведеним на Интернету 
може се редуковати применом СПМС скале, развијене у оквиру ове дисертације.
16. Постојећа комуникацијска парадигма онлајн истраживања је превазиђена; у будућности, панели
треба да изврше реформацију своје појаве према испитаницима, од претежно истраживачко-
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екстринзички мотивишућих ка забавно-интризички мотивишућим.
17. Постојеће структуре онлајн упитника су негативно перципиране од стране већине учесника у 
истраживањима; увођење аудиовизуелних садржаја у упитник може повећати динамику и степен 
занимљивости упитника у односу на испитанике.
18. Нова методологија регрутације и селекције учесника панела – ПАРС методологија, развијена у 
оквиру дисертације, интегративно третира проблематике мотивације и селекције учесника у 
истраживањима путем онлајн панела и нуди модел за превазилажење уочених недостатака.

5. Методе које су примењене у раду 

У изради дисертације кренуло се од истраживања референтне литературе, резултата истраживања
и других искустава са аспекта развоја методологија маркетиншких истраживања, маркетиншких
истраживања на Интернету и мотивације учесника истраживања на Интернету. 

Након  дефинисања  предмета,  циљева  и  хипотеза  истраживања  приступило  се  прикупљању
квалитативних података и конструисању водича за фокус групе и интервјуе за потребе реализације
првог дела истраживачког и експерименталног дела рада. 

Експлораторном  методом,  на  основу  резултата  квалитативног  истраживања  конструисан  је
упитник  за  квантитативно  истраживање  и  реализацију  другог  дела  истраживачког  и
експерименталног рада.

У изради докторске дисертације коришћене су следеће методе истраживања:

1. Методе логичког објашњења – коришћене приликом израде прегледа постојеће литературе, 
анализе и синтезе података из релевантних извора и интеграције примера из праксе. Исте методе 
су коришћене приликом креирања методологије конципирања, планирања и спровођења 
маркетиншких истраживања на Интернету. Методе логичког објашњења коришћене у овој 
дисертацији обухватају:
• методе анализе и синтезе
• методе апстракције и конкретизације;
• методе генерализације и специјализације и
• индуктивно и дедуктивно закључивање

2. Методе емпиријског истраживања – коришћене у оквиру извођења практичног истраживачког 
дела дисертације. Методе емпиријског истраживања коришћене у овој дисертацији обухватају: 
• квалитативна истраживања (фокус групе, структуирани интервју) 
• психометријско квантитативно истраживање (развој скале мотивације)
• квантитативно истраживање (упитник)

Мерење релевантних параметара и анализа добијених резултата обављени су помоћу стандардних 
статистичких метода. Добијени подаци обрађени су у програму SPSS и том приликом рачунате су 
фреквенције, аритметичке средине, ранг, проценти, корелације, вршена је анализа разлика 
аритметичких средина, 2 , Т тест, АНОВА тест, провере нормалности дистрибуције, Левенов тест.

Уз  стандардне  статистичке  методе  коришћене  су  и  мултиваријантне  статистичке  методе  попут
факторске  анализе,  која  је  коришћена  приликом  израде  и  психометријског  тестирања  скале
мотивације  за  партиципацију  у  истраживањима  (СМПС),  као  и  анализа  поузданости  скале  и
корелациона анализа питања уз одређивање Crombach alpha коефицијента поузданости. Резултати
истраживања презентовани су текстуално, као и описивањем и приказом кроз табеле, графиконе и
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дијаграме  са  упоредним  резултатима.  Истраживање  је  у  својој  суштини  интердисциплинарно,
будући да, уз маркетинг и интгрисане комуникације, укључује и научне дисциплине психологију и
методологију истраживања.

Доношење закључака у односу на постављене хипотезе вршено је индуктивним и дедуктивним
путем, кроз анализу, синтезу и методу компарације.
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7. Остварени резултати и научни допринос дисертације

Основни допринос дисертације огледа се у ситематизацији и продубљивању теоријских знања у
области маркетиншких истраживања на  Интернету,  кроз  стратешку  анализу,  имплементацију  и
контролу, као и у развоју нове методологије истраживања на Интернету – ПАРС методологије за
селекцију и регрутацију учесника онлајн истраживачких панела. 

Практичан  допринос дисертације  огледа  се  у примени сазнања  стечених  путем  наведених
истраживачких метода, у циљу унапређења спровођења маркетиншких истраживања на Интернету.
Дисертација даје практични допринос и кроз развој новог истраживачког инструмента – СПМС
(скале мотивације за партиципацију у истраживањима), као и кроз дефинисање новог приступа
поставци  онлајн  истраживања  кроз  померање  парадигме  панела  и  увођење  аудиовизуелних
елемената  у  садржај  анкетирања.  Осим  тога  по  први  пут  су  анализиране  агенцијске  праксе  у
Србији када је у питању истраживање тржишта које се спроводи путем Интернета. 

Посебан  допринос  докторске  дисертације огледа  се  у  давању  нове  дефиниције  појма  веб
заједница, изради упоредног приказа интеракције и комуникације у интервјуима и фокус групама,
те изради упоредне анализе карактеристика различитих типова истраживања фокус група.

Друштвени допринос докторске дисертације огледа се у развоју маркетиншких истраживања у
Србији,  као  и  у  утврђивању  навика  коришћења  Интернета  и  друштвених  мрежа  популације
корисника Интернет корисника у Србији.

8. Закључак 
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Дисертација је урађена у складу са усаглашеним Нацртом израде. Реализација појединих фаза рада
одвијала  се  по  договореној  динамици  рада, уз  коришћење  предвиђених  метода  и  обављање
конкретних задатака. Ток израде било је у потпуности могуће пратити кроз унапред дефинисан
Дијаграм тока израде докторске дисертације усвојен у Нацрту. 

На основу анализе дефинисаног предмета истраживања и урађене докторске дисертације, увида у
актуелност теме у савременој пракси,  а тиме и теорији маркетиншких истраживања, утврђеног
циља  истраживања,  постављених  и  проверених  хипотеза  и  коришћене  методологије  приликом
израде  докторске  дисертације,  као  и  увида  у  биографске  податке,  Комисија  закључује  да  је
кандидат  мр  Николина  Љепава  урадила  докторску  дисертацију  под  насловом  “Развој
методологије маркетиншких истраживања на Интернету” у складу са одобреном пријавом, да
је  дисертација  оригинално и самостално  научно дело и да су  се  стекли услови за  њену јавну
одбрану.
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