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Sadržaj - Internet, a naročito veb, se sve više koriste za slanje i administriranje istraživačkih anketa. 
Praktično se ne može ni zamisliti metod prikupljanja podataka koji nudi toliko mogućnosti uz toliko 
niske troškove poput veb-anketa. Pored sadržaja do izražaja dolazi i način na koji se pristupa 
ispitaniku i prezentuje materijal u smislu dizajna i konstrukcije ankete. Uvreženo je mišljenje da su 
veb-ankete strogo tehnička kategorija, kojoj pristup imaju isključivo tehnička lica. Dosta često se 
izrada i funkcionisanje ovakvih anketa dovodi u vezu sa osmišljavanjem i projektovanjem veb 
stranica, kao i sa tim da suština i klasična metodologija izrade ankete ostaju po strani. S tim u vezi 
jednostavno je zaključiti i da je ovo prvenstveno tehnička, a ne inicijativa profesionalaca u oblasti 
metodologije anketa, koji neretko ostaju zatečeni njihovom pojavom i brzim širenjem. 
Abstract – Internet, and Web in particular, are increasingly being used for sending and 
administering research surveys. It is practically impossible to imagine other data collecting method 
that offers so many possibilities with low cost tag such as web-survey. Additional to content comes 
the way of access to respondents as well as content presentation in terms of design and layout of the 
survey itself. General opinion is such that the web surveys are being strictly considered as technical 
category, leaving the exclusivity of their access to technical personnel. Design and functionality of 
web-surveys are often associated with website conceptualization and design, leaving aside the survey 
essence and classical design methodology. It can be therefore simple to conclude that the initiative is 
primarily technical, and rarely represents the initiative of professionals in survey methodology field, 
which in turn are often baffled with their appearance and rapid spread. 
 

 
1. UVOD 
 

bilo nemoguće (odnosno prilično mukotrpno i skupo 
u slučaju da se propusti identifikuju) u slučaju ankete 
koja bi se sprovodila redovnom poštom. 

 Mogućnost da se pitanja unose redosledom koji nije 
nužno logičan; 

 Jednostavnija manipulacija i uređenje ankete. Izgled 
ankete se može menjati i prilagođavati čak i tokom 
perioda aktivnog prikupljanja podataka; 

 Mogućnost kreiranja i praćenja složenijih uslovnih 
koraka. Anketa sadrži unapred definisanu logiku koja 
na osnovu pruženih odgovora vodi učesnika do tačno 
utvrđenih pitanja;  

 Mogućnost naknadnog unošenja rezultata anketiranja 
dobijenih alternativnim kanalima (redovna pošta, 
direktno anketiranje, telefonski razgovor, itd); 

 Mogućnost da se po principu pop-up prozora pruže 
dodatne instrukcije za specifično pitanje i/ili grupu 
pitanja;  

 Mogućnost korišćenja padajućih menija sa 
ponuđenim odgovorima. 

 
U tabeli 1 dat je uporedni prikaz klasičnog anketiranja u 

kome je kao kanal odabrana redovna pošta i anketiranje
pomoću veba. Specifičnost predmetne problematike isključuje
neposredno anketiranje ili anketiranje putem telefona. 

 
Možda i najbolja potvrda efikasnosti i isplativosti veb-

anketa dolazi od velikog proizvođača bele tehnike Whirlpool 
Corp. Kompanija tvrdi da je nakon potpunog prelaza na veb-
anketiranje (do sada su korišćeni telefon i redovna pošta)
ostvarena ušteda od neverovatnih 97%. Koristeći dobavljača
online alata za anketiranje – WebSurveyor, Whirlpool Corp. je 
tokom 2004. godine sproveo 70 online anketa u domenu

Elektronsko anketiranje je, tokom svog razvoja, prošlo kroz 
nekoliko faza – od slanja materijala na disketama (disk-by-mail 
format), preko anketiranja putem elektronske pošte (e-mail 
surveys), pa sve do savremenih i sofisticiranih sistema veb-
anketiranja (web surveys).  

 
Internet je nesporno u velikoj meri uticao na oblast 

istraživačkog anketiranja, pri čemu korišćenje elektronski 
administriranih anketa beleži sve veći rast. Praktično je više 
nemoguće zamisliti metod prikupljanja podataka koji nudi 
toliko mogućnosti uz toliko niske troškove poput veb-anketa. 
Pored sadržaja do izražaja dolazi i način na koji se pristupa 
ispitaniku i prezentuje materijal u smislu dizajna i konstrukcije 
ankete. 
 

 
2. PREDNOSTI VEB-ANKETIRANJA  
 

Osnovne prednosti korišćenja veba kao kanala za 
sprovođenje istraživačkog anketiranja su[1]:  

 Izuzetno niska cena; 
 Brža reakcija učesnika;  
 Jednostavnije podsećanje učesnika i/ili slanje 

dodatnih obaveštenja i uputstava;  
 Jednostavna obrada podataka, jer dostupnost 

rezultata omogućuje obradu korišćenjem alata poput 
MS Excel-a, specijalizovanih paketa za analizu 
podataka i/ili baza podataka;  

 Greške napravljene tokom kreiranja ankete moguće 
je lako otkloniti i tokom anketiranja. Ovako nešto bi  
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Dobijeni su sledeći rezultati: 
 Do tog trenutka priprema svake ankete, uključujući 

slanje materijala i telefonske razgovore, trajala je 
mesec dana, dok se na prijem odgovora čekalo i po 
nekoliko nedelja. Celokupan postupak nakon prelaza 
na online anketiranje trajao je svega nekoliko dana. 

 Ukupni troškovi po uspešnom anketiranju više od 
52.000 učesnika iznosili su samo 3% dotadašnjih 
troškova. 

 
Whirlpool Corp. koristi anketiranje kako bi došao da 

inicijalne reakcije potencijalnih korisnika na nove koncepte. 
Celokupan postupak se obavlja i pre prvih testiranja proizvoda, 
kako bi se pažnja tokom testiranja fokusirala na favorizovane 
elemente i snizili rizik i troškovi. sve veću potrebu za 
ukazanom pažnjom i trenutnim servisom. 

zadovoljstva korisnika i marketinga proizvoda[2].  
Postoji više razloga zašto je za sprovođenje istraživanja u 

izradi doktorske disertacije[3] autor rada opredelio upravo za
veb-anketiranje. Pored ogromne prednosti u brzini slanja, 
prikupljanja podataka, nižoj ceni distribuiranja i praktično
neograničenim mogućnostima obrade, autor je uzeo u obzir i 
određene specifičnosti koje karakterišu ovakav vid anketiranja,
posebno kada je reč o ciljnoj grupi učesnika. Praksa je
pokazala da je učinak veb-anketa veći ukoliko je reč o
poslovnim korisnicima, odnosno onim korisnicima koji u 
okviru poslovanja primarno koriste Internet. Važna je i
geografska komponenta istraživanja, koje je pored
neposrednog okruženja pokrilo i ciljane univerzitete u Evropi i
SAD-u. Uspešnost u smislu odziva je trebalo da bude 
zagarantovana činjenicom da su ciljani učesnici ujedno i 
strukovne kolege. 
 

 
 
 
  
 

Izabrani kanal  
anketiranja Prednosti Nedostaci Preporuke 

 

REDOVNA POŠTA 
   

  

  Najčešće u primeni kod  
tzv. društvenih istraživanja; 

  Otklanja se potencijalna 
netrpeljivost ili pristrasnost 
između sprovodioca ankete  
i učesnika. 

 

  

  Neizbalansiran 
uzorak učesnika; 

  Nizak nivo odziva; 
  Dugotrajnost 

procesa, jer je 
potrebno čekati i 
nekoliko nedelja na 
odgovore. 

 

 Ciljani učesnici su 
visoko obrazovani  
i/ili pripadaju 
grupama sa 
posebnim 
interesima. 

 

   
VEB 

   
  

  Izuzetno niska cena; 
  Izuzetno brz odziv učesnika; 
  Moguće kreiranje složenih upita 

koji će omogućiti prikupljanje 
kvalitetnijih podataka; 

  Anonimnost učesnika 
obezbeđuje iskrenije odgovore, 
posebno u slučajevim osetljivijih 
pitanja; 

  Učesnici pružaju više detalja 
kada je reč o pitanju koja nemaju 
unapred definisane odgovore; 

  Softver korišćen za generisanje 
ankete najčešće pojednostavljuje 
selekciju i obradu prikupljenih 
podataka. 

 

  

  Ne oslikava 
populaciju  
kao celinu; 

  Koeficijent popune 
ankete kod dužih 
anketa; 

  Slučajni učesnici 
mogu popuniti 
anketu ukoliko se 
ona nađe na  
veb-stranici. 

 

 

 Kada među ciljanim 
učesnicima 
dominiraju korisnici 
Interneta. 

 

PRIMERI 

 B2B istraživanja; 

 Istraživanja 
ponašanja  
zaposlenih. 

 

 
Тabela 1. Osnovne odlike izabranih kanala anketiranja 
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3.  REZULTATI SPROVEDENOG ANKETIRANJA 
  

Tabela 2 donosi suštinsku razliku do koje je autor rada 
stigao razmatrajući kanale za obavljanje istraživačkog 
anketiranja. Tabela 2 ukazuje na višestruku prednost veb-
anketiranja, posebno kada se ciljna grupa sastoji od stručnog  

 
 
kadra u okviru institucija univerzitetskog obrazovanja. Uz sva
postojeća ograničenja, autor rada se opredelio za ovakav vid
anketiranja prvenstveno imajući u vidu ciljnu grupu, tj.
činjenicu da je reč o visoko obrazovanim osobama koje koriste 
računar u svakodnevnom radu.   

 
  
 

IZABRANI KANAL SPROVOĐENJA ANKETE 

 

ANKETIRANJE  
REDOVNOM POŠTOM 

VEB (ONLINE)  
ANKETIRANJE 

  

Priprema ankete. Kao osnovni softver za pripremu ankete  
poslužio je online editor ankete www.surveymonkey.com.  

Završetkom rada na pripremi anketa je spremna za objavljivanje na Vebu. 
  

Detaljna revizija ankete. 
  

Sastavljanje kratkog uputstva za popunjavanje ankete. 
  

Finalna verzija ankete na srpskom jeziku. 
  

Finalna verzija ankete na engleskom jeziku. 
  

Pronalaženje e-mail i fizičkih adresa institucija za slanje ankete. 
  

Slanje mejlova za najavu ankete i upoznavanje učesnika  
sa osnovama istraživačkom rada i okvirnim sadržajem ankete. 

  
  Kupovina papira; 
  Kupovina dvostrukog  

broja koverata; 
  Štampanje ankete; 
  Štampanje koverata za slanje; 
  Štampanje koverata za 

vraćanje; 
  Troškovi slanja u zemlji; 
  Troškovi slanja u inostranstvo; 
  Utrošeno vreme za slanje; 
  Višenedeljno čekanje, uz 

obavezno  
e-mail ili telefonsko podsećanje 
skoro svih učesnika zbog 
nemogućnosti praćenja odziva; 

  Štampanje rezultata 
sprovedenog istraživanja; 

  Štampanje koverata za slanje 
rezultata istraživanja; 

  Troškovi slanja u zemlji; 
  Troškovi slanja  

u inostranstvo. 
 

 
 Korišćenje online softvera za 

anketiranje je besplatno za 
ograničenu, ali funkcionalnu 
formu ankete u potpunosti 
hostovanu na veb-stranici 
www.surveymonkey.com; 

 Testiranje softvera  
i otklanjanje grešaka; 

 Pravljenje rezervnih kopija; 
 Dopuna uputstva za popunjavanje 

veb-ankete; 
 Relativno brzo reagovanje  

učesnika i popuna ankete; 
 Obavezno e-mail ili telefonsko 

podsećanje samo onih učesnika 
koji nisu popunili anketu; 

 Mogućnost detaljnog praćenja 
odvijanja procesa anketiranja; 

 Podaci su u digitalnoj formi,  
uz već dostupnu elementarnu 
statističku obradu; 

 Slanje rezultata istraživanja  
na e-mail adrese naznačene  
u anketi. 

  

Tabela 2. Poređenje izabranih kanala anketiranja 
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Generisano je ukupno 354 zvaničnih poziva i popunjeno 
85 kompleta veb-anketa. Ostvarena je prosečna stopa odziva 
od 24%, što zajedno sa značajem istraživanja čini rezultate 
validnim i u potpunom je skladu sa opštim statističkim 
zahtevima[150]. Pojedinačno uzev, institucije na teritoriji 
Srbije prednjače u stopi odziva (33,8%) ispred institucija van 
regiona (20,4%) i onih sa teritorija republika bivše SFRJ 
(14,2%). Zabeležen je katastrofalan odziv institucija koje 
pripadaju privatnim univerzitetima u Srbiji. 

 
U vlasničkoj strukturi učesnika ankete dominira državni 

sektor (84%). Slede učesnici iz privatnih profitabilnih 
(14,7%) i privatnih neprofitabilnih institucija (1,3%). 
Struktura učesnika sugeriše veći broj državnih institucija u 
sektoru, što ne odgovara činjeničnom stanju. U ovom slučaju 
reč je samo o revnosnijem stavu i boljem odzivu kolega sa 
državnih institucija. 

 
Kada je reč o profilu učesnika veb-anketiranja – 

najbrojniji su predstavnici IT službi (37,3%). Slede IT 
predavači sa 22,7%, administratori sistema i asistenti koji su 
najčešće regrutovani iz redova IT službi ili departmana. 
Njihov zajednički udeo obuhvata gotovo trećinu učesnika. 
Zanimljiva je i činjenica da su u strukturi učenika sa 5,3% 
zastupljeni i dekani respektivnih institucija. 

 
Struktura polova ukazuje na očekivano brojniju mušku 

populaciju (73,3%). Ohrabruje učešće žena od preko jedne 
četvrtine ukupnog broja učesnika (26,7%), što predstavlja 
kategoriju koja će sigurno rasti u narednom periodu. 

 
Starosna struktura ukazuje na gotovo dvotrećinski udeo 

učenika u starosnoj dobi između 30 i 40 godina (65,3%). 
Slede starosne kategorije 40-50 godina (16%), odnosno 
manje od 30 (12%) i više od 50 godina (6,7%). 

 
Najbrojniji su učesnici u razvoju novih rešenja i oni koji 

aktivno istražuju rešenja (po 26,7%). Slede oni koji daju 
svoje stručne preporuke (22,7%). Osobe sa eksluzivitetom 
odlučivanja participiraju sa 8%. Učešće onih koji odobravaju 
sredstva je 1,3%, dok preostalih 14,7% učesnika nemaju ni 
jednu od funkcija. 

 
Dve petine učesnika ankete su angažovani na svojim 

institucijama više od pet, a manje od 10 godina. Slede kolege 
sa stažom između dve i pet godina (29,3%), odnosno oni sa 
stažom iznad 10 (20%). Brojno najmanju kategoriju učesnika 
anketiranja čine zaposleni koji su u okviru svoje institucije 
angažovani manje od dve godine. 

 
 

4.  NEDOSTACI VEB-ANKETIRANJA 
 
Kao nedostaci veb-anketiranja najčešće se napominju[4], 

[5]: 
 Prisustvo računara. Ovde se prvenstveno radi o 

korisnicima sa manjkom iskustva u korišćenju 
računara odnosno ograničenom sposobnošću da 
popune anketu korišćenjem tastature i miša. Samo 
prisustvo računara kod takvih osoba može da utiče 
negativno na spremnost za učestvovanjem u anketi 
i sa aspekta potencijalno narušene privatnosti i 
poverljivosti na koje asocira takvo okruženje. 

 Rutina popunjavanja ankete. Savremeni rad na 
računaru podrazumeva simultano obavljanje više 
različitih poslova/zadataka. Ukoliko osoba koja pored 
popunjavanja ankete nastavlja paralelno da obavlja 
svoje zadatke, čita mejlove ili surfuje vebom jasno je 
da fokusiranost na sadržaj same ankete vidno 
narušena, te će i odziv u kvalitetnom smislu biti loš. 
Postoje i brojni pokazatelji da se tekst na ekranu čita 
znatno brže nego na papiru, što potencijalno dodatno 
podriva kvalitet anketiranja. 

 Anketiranje kao forma društvene interakcije. 
Rezultati veb-anketa mogu biti manje pouzdani u
slučaju niske motivisanosti učesnika ili u slučaju 
njegove sklonosti ka eksperimentisanju sa različitim 
identitetima. Ukoliko postoji strah o narušenoj 
privatnosti i poverljivosti – učesnici ankete mogu 
tendenciozno davati društveno prihvatljive odgovore. 

 Problem isticanja. Iskustvo tokom sprovođenja
ankete sa visokoobrazovanim i stručnim kolegama 
navelo je autora rada na zaključak da oni, u 
određenom broju slučajeva, teže pokazivanju znanja a 
ne iznošenju materijalnih činjenica o faktičkom stanju 
u okviru njihovih institucija. S obzirom da je anketa 
podeljena u tri segmenta (zbog ograničenja korišćenog 
softvera) desilo se da svi uspešno popune prvi, dok su 
neki svesno zaobilazili drugi i treći segment zbog 
nepostojanja iskustva i/ili znanja u užoj oblasti 
koncepta upravljanja odnosom sa korisnicima. 

 
 
5.  ZAKLJUČAK 

 
Potencijalni učesnici anketiranja su kontaktirani putem 

e-pošte i u malom broju slučajeva telefonom. Pored jezika, 
prilikom kontakta vodilo se računa o geografskim, a posebno
političkim faktorima. Celokupna komunikacija kao i anketa je 
prevedena na engleski jezik i upotrebljen identični pristup.
U ovom slučaju komunikacija je bila isključivo putem e-maila 
ili VOIP-a, što je praktično isključilo troškove istraživanja. 
Iskustva su uglavnom pozitivna, uz stalno prisutan problem
relativno niskog stepena odziva. 

 
Sve domaće univerzitetske institucije koriste stalnu Internet 

vezu velike propusne moći, što pojednostavljuje učešće u anketi.
Anketa je njenom autoru, u izvesnom smislu, poslužila i kao
pokazatelj elementarne kulture prvenstveno domaće elite kada je 
reč o elektronskim komunikacijama, te samim tim i procene
profesionalnosti pristupa koje kontaktirane kolege pružaju
budućim akademskim građanima u okviru svojih institucija. S
punim pravom se očekivalo da, pored osnovnih predznanja iz 
uže oblasti naučnog rada, kontaktirane kolege ukažu studentima
i na obavezu praćenja određene forme komunikacije i
kolegijalnost u radu. 

 
Praktično je svako od njih mogao da prepozna sebe i 

sopstvena buduća istraživačka očekivanja pri izradi naučnog
rada, te je samim tim generalni izostanak adekvatne pažnje i
razumevanja kolega možda i najveće razočaranje sprovedenog
istraživanja. Autor rada se sa punim pravom pita na kakvo se
razumevanje može naići kod anketiranih osoba mimo naučne 
zajednice (bez obzira na formu i izabrani kanal anketiranja),
kada je tretman poziva za učešće u anketi pripadnika iste
zajednice tako neprofesionalan.   
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