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VEB-ANKETIRANJE
WEB SURVEYS

Tanja MiloSevic, fakultet za pravne i poslovne studije, Novi Sad
Natasa Teodorovié, fakultet za preduzetni menadzment, Novi Sad

Sadrzaj - Internet, a narocito veb, se sve vise koriste za slanje i administriranje istrazivackih anketa.
Prakticno se ne moze ni zamisliti metod prikupljanja podataka koji nudi toliko mogucnosti uz toliko
niske troskove poput veb-anketa. Pored sadrzaja do izrazaja dolazi i nacin na koji se pristupa
ispitaniku i prezentuje materijal u smislu dizajna i konstrukcije ankete. Uvrezeno je misljenje da su
veb-ankete strogo tehnicka kategorija, kojoj pristup imaju iskljucivo tehnicka lica. Dosta Cesto se
izrada i funkcionisanje ovakvih anketa dovodi u vezu sa osmisljavanjem i projektovanjem veb
stranica, kao i sa tim da sustina i klasicna metodologija izrade ankete ostaju po strani. S tim u vezi
Jednostavno je zakljuciti i da je ovo prvenstveno tehnicka, a ne inicijativa profesionalaca u oblasti
metodologije anketa, koji neretko ostaju zateceni njihovom pojavom i brzim Sirenjem.

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

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

Internet je nesporno u velikoj meri uticao na oblast
istrazivackog anketiranja, pri C¢emu koriS¢enje elektronski
administriranih anketa belezi sve veci rast. Prakticno je vise
nemoguce zamisliti metod prikupljanja podataka koji nudi
toliko mogucnosti uz toliko niske troskove poput veb-anketa.
Pored sadrzaja do izrazaja dolazi i na¢in na koji se pristupa
ispitaniku i1 prezentuje materijal u smislu dizajna i konstrukcije
ankete.

2. PREDNOSTI VEB-ANKETIRANJA

Osnovne prednosti koris¢enja veba kao kanala za
sprovodenije istrazivackog anketiranja sul'l:
= Jzuzetno niska cena;
= Brza reakcija ucesnika;

= Jednostavnije podseéanje ucesnika i/ili slanje
dodatnih obavestenja i uputstava;
= Jednostavna obrada podataka, jer dostupnost

rezultata omogucuje obradu koriS¢enjem alata poput
MS Excel-a, specijalizovanih paketa za analizu
podataka i/ili baza podataka;

= Greske napravljene tokom kreiranja ankete moguce
je lako otkloniti i tokom anketiranja. Ovako nesto bi

bilo nemoguce (odnosno prilicno mukotrpno i skupo
u slucaju da se propusti identifikuju) u slucaju ankete
koja bi se sprovodila redovnom postom.

= Mogucénost da se pitanja unose redosledom koji nije
nuzno logican;

= Jednostavnija manipulacija i uredenje ankete. Izgled
ankete se moze menjati i prilagodavati ¢ak i tokom
perioda aktivnog prikupljanja podataka;

= Moguénost kreiranja i pracenja slozenijih uslovnih
koraka. Anketa sadrzi unapred definisanu logiku koja
na osnovu pruzenih odgovora vodi u€esnika do tacno
utvrdenih pitanja;

=  Mogucnost naknadnog unosenja rezultata anketiranja
dobijenih alternativnim kanalima (redovna posta,
direktno anketiranje, telefonski razgovor, itd);

= Moguénost da se po principu pop-up prozora pruze
dodatne instrukcije za specifi¢no pitanje i/ili grupu
pitanja;

= Mogucnost koriS¢enja
ponudenim odgovorima.

padaju¢ih menija sa

U tabeli 1 dat je uporedni prikaz klasicnog anketiranja u
kome je kao kanal odabrana redovna posSta i anketiranje
pomocu veba. Specificnost predmetne problematike iskljucuje
neposredno anketiranje ili anketiranje putem telefona.

Mozda 1 najbolja potvrda efikasnosti i isplativosti veb-
anketa dolazi od velikog proizvodacéa bele tehnike Whirlpool
Corp. Kompanija tvrdi da je nakon potpunog prelaza na veb-
anketiranje (do sada su koriS¢eni telefon i redovna posta)
ostvarena uSteda od neverovatnih 97%. Koriste¢i dobavljaca
online alata za anketiranje — WebSurveyor, Whirlpool Corp. je
tokom 2004. godine sproveo 70 online anketa u domenu
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Dobijeni su sledeci rezultati:

= Do tog trenutka priprema svake ankete, ukljucujuci
slanje materijala i telefonske razgovore, trajala je
mesec dana, dok se na prijem odgovora ¢ekalo i po
nekoliko nedelja. Celokupan postupak nakon prelaza
na online anketiranje trajao je svega nekoliko dana.

=  Ukupni troskovi po uspeSnom anketiranju vise od
52.000 ucesnika iznosili su samo 3% dotadasnjih
troskova.

Whirlpool Corp. koristi anketiranje kako bi doSao da
inicijalne reakcije potencijalnih korisnika na nove koncepte.
Celokupan postupak se obavlja i pre prvih testiranja proizvoda,
kako bi se paznja tokom testiranja fokusirala na favorizovane
elemente i snizili rizik i troSkovi. sve vecCu potrebu za
ukazanom paznjom i trenutnim servisom.

REDOVNA POSTA

= Najcesce u primeni kod
tzv. druStvenih istrazivanja;

= Otklanja se potencijalna
netrpeljivost ili pristrasnost
izmedu sprovodioca ankete
i ucesnika.

VEB

= Jzuzetno niska cena;
= Jzuzetno brz odziv ucesnika;

= Moguce kreiranje sloZenih upita
koji ¢e omoguciti prikupljanje
kvalitetnijih podataka;

* Anonimnost ucesnika
obezbeduje iskrenije odgovore,

pitanja;

= Ucesnici pruzaju vise detalja
kada je rec o pitanju koja nemaju
unapred definisane odgovore;

= Softver kori§¢en za generisanje
ankete najcesce pojednostavljuje
selekciju i obradu prikupljenih
podataka.

zadovoljstva korisnika i marketinga proizvoda®.

Postoji vise razloga zasto je za sprovodenje istrazivanja u
izradi doktorske disertacije’® autor rada opredelio upravo za
veb-anketiranje. Pored ogromne prednosti u brzini slanja,
prikupljanja podataka, nizoj ceni distribuiranja i prakti¢no
neograni¢enim mogucnostima obrade, autor je uzeo u obzir i
odredene specificnosti koje karakteriSu ovakav vid anketiranja,
posebno kada je re¢ o ciljnoj grupi ucesnika. Praksa je
pokazala da je ucinak veb-anketa veci ukoliko je re¢ o
poslovnim korisnicima, odnosno onim korisnicima koji u
okviru poslovanja primarno koriste Internet. Vazna je i
geografska komponenta istrazivanja, koje je pored
neposrednog okruzenja pokrilo i ciljane univerzitete u Evropi i
SAD-u. Uspesnost u smislu odziva je trebalo da bude
zagarantovana c¢injenicom da su ciljani uéesnici ujedno i
strukovne kolege.

= Neizbalansiran
uzorak ucesnika;

Nizak nivo odziva;

= Dugotrajnost
procesa, jer je
potrebno cekati i
nekoliko nedelja na
odgovore.

= Ne oslikava
populaciju
kao celinu;

Koeficijent popune
ankete kod duzih
anketa;

Sluc¢ajni ucesnici
mogu popuniti
anketu ukoliko se
ona nade na
veb-stranici.

Tabela 1. Osnovne odlike izabranih kanala anketiranja

478

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

= Kada medu ciljanim
ucesnicima
dominiraju korisnici
Interneta.

= B2B istrazivanja;

= [strazivanja
ponasanja
zaposlenih.



3. REZULTATI SPROVEDENOG ANKETIRANJA

Tabela 2 donosi sustinsku razliku do koje je autor rada
stigao razmatraju¢i kanale za obavljanje istrazivackog
anketiranja. Tabela 2 ukazuje na visestruku prednost veb-
anketiranja, posebno kada se ciljna grupa sastoji od stru¢nog

ANKETIRANJE

kadra u okviru institucija univerzitetskog obrazovanja. Uz sva
postojeca ogranicenja, autor rada se opredelio za ovakav vid
anketiranja prvenstveno imajuéi u vidu ciljnu grupu, tj.
¢injenicu da je re¢ o visoko obrazovanim osobama koje koriste
racunar u svakodnevnom radu.

VEB (ONLINE)

REDOVNOM POSTOM

ANKETIRANJE

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

ZavrSetkom 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.

PronalaZenje e-mail i fizickih adresa institucija za slanje ankete.

Slanje mejlova za najavu ankete i upoznavanje uc¢esnika
sa osnovama istrazivackom rada i okvirnim sadrzajem ankete.

= Kupovina papira;

= Kupovina dvostrukog
broja koverata;

= Stampanje ankete;
= Stampanje koverata za slanje;

= Stampanje koverata za
vracanje;

= Troskovi slanja u zemlji;
= Troskovi slanja u inostranstvo;
= UtroSeno vreme za slanje;

= Visenedeljno ¢ekanje, uz
obavezno
e-mail ili telefonsko podsecanje
skoro svih ucesnika zbog
nemogucénosti pracenja odziva;

= Stampanje rezultata
sprovedenog istrazivanja;

= Stampanje koverata za slanje
rezultata istrazivanja;

= Troskovi slanja u zemlji;

= Troskovi slanja
u inostranstvo.

Koris$éenje online softvera za
anketiranje je besplatno za
ogranicenu, ali funkcionalnu
formu ankete u potpunosti
hostovanu na veb-stranici
www.surveymonkey.com;

Testiranje softvera
i otklanjanje gresaka;

Pravljenje rezervnih kopija;

Dopuna uputstva za popunjavanje
veb-ankete;

Relativno brzo reagovanje
ucesnika i popuna ankete;

Obavezno e-mail ili telefonsko
podsecanje samo onih ucesnika
koji nisu popunili anketu;

Mogucénost detaljnog pracenja
odvijanja procesa anketiranja;

Podaci su u digitalnoj formi,
uz ve¢ dostupnu elementarnu
statistiCku obradu;

Slanje rezultata istrazivanja
na e-mail adrese naznaCene
u anketi.

Tabela 2. Poredenje izabranih kanala anketiranja
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Generisano je ukupno 354 zvani¢nih poziva i popunjeno
85 kompleta veb-anketa. Ostvarena je prosecna stopa odziva
od 24%, §to zajedno sa znacajem istrazivanja Cini rezultate
validnim i u potpunom je skladu sa opstim statistiCkim
zahtevima!"*”!. Pojedinaéno uzev, institucije na teritoriji
Srbije prednjace u stopi odziva (33,8%) ispred institucija van
regiona (20,4%) 1 onih sa teritorija republika bivse SFRIJ
(14,2%). Zabelezen je katastrofalan odziv institucija koje
pripadaju privatnim univerzitetima u Srbiji.

U vlasnickoj strukturi u€esnika ankete dominira drzavni
sektor (84%). Slede ucesnici iz privatnih profitabilnih
(14,7%) 1 privatnih neprofitabilnih institucija (1,3%).
Struktura ucesnika sugeriSe veéi broj drzavnih institucija u
sektoru, $to ne odgovara ¢injeni¢nom stanju. U ovom slucaju
re¢ je samo o revnosnijem stavu i boljem odzivu kolega sa
drzavnih institucija.

Kada je re¢ o profilu ucesnika veb-anketiranja —
najbrojniji su predstavnici IT sluzbi (37,3%). Slede IT
predavaci sa 22,7%, administratori sistema i asistenti koji su
najceSce regrutovani iz redova IT sluzbi ili departmana.
Njihov zajednic¢ki udeo obuhvata gotovo treé¢inu ucesnika.
Zanimljiva je i ¢injenica da su u strukturi ucenika sa 5,3%
zastupljeni i dekani respektivnih institucija.

Struktura polova ukazuje na ocekivano brojniju musku
populaciju (73,3%). Ohrabruje u¢esée Zzena od preko jedne
cetvrtine ukupnog broja ucesnika (26,7%), Sto predstavlja
kategoriju koja ¢e sigurno rasti u narednom periodu.

Starosna struktura ukazuje na gotovo dvotrecinski udeo
ucenika u starosnoj dobi izmedu 30 i 40 godina (65,3%).
Slede starosne kategorije 40-50 godina (16%), odnosno
manje od 30 (12%) i viSe od 50 godina (6,7%).

Najbrojniji su uéesnici u razvoju novih resenja i oni koji
aktivno istrazuju reSenja (po 26,7%). Slede oni koji daju
svoje stru¢ne preporuke (22,7%). Osobe sa eksluzivitetom
odlucivanja participiraju sa 8%. Ucesc¢e onih koji odobravaju
sredstva je 1,3%, dok preostalih 14,7% ucesnika nemaju ni
jednu od funkcija.

Dve petine ucesnika ankete su angaZovani na svojim
institucijama viSe od pet, a manje od 10 godina. Slede kolege
sa stazom izmedu dve i pet godina (29,3%), odnosno oni sa
stazom iznad 10 (20%). Brojno najmanju kategoriju ucesnika
anketiranja ¢ine zaposleni koji su u okviru svoje institucije
angazovani manje od dve godine.

4. NEDOSTACI VEB-ANKETIRANJA

" Kao nedostaci veb-anketiranja najée$¢e se napominju*:

= Prisustvo racunara. Ovde se prvenstveno radi o

korisnicima sa manjkom iskustva u koris¢enju

raCunara odnosno ograni¢enom sposobnoséu da

popune anketu kori§¢enjem tastature i misa. Samo

prisustvo racunara kod takvih osoba moze da utice

negativno na spremnost za ucestvovanjem u anketi

i sa aspekta potencijalno naruSene privatnosti i
poverljivosti na koje asocira takvo okruzenje.

= Rutina popunjavanja ankete. Savremeni rad na
raCunaru podrazumeva simultano obavljanje vise
razli¢itih poslova/zadataka. Ukoliko osoba koja pored
popunjavanja ankete nastavlja paralelno da obavlja
svoje zadatke, ¢ita mejlove ili surfuje vebom jasno je
da fokusiranost na sadrzaj same ankete vidno
naru$ena, te ¢e i odziv u kvalitetnom smislu biti 10S.
Postoje i brojni pokazatelji da se tekst na ekranu ¢ita
znatno brze nego na papiru, §to potencijalno dodatno
podriva kvalitet anketiranja.

= Anketiranje kao forma druStvene interakcije.
Rezultati veb-anketa mogu biti manje pouzdani u
slu¢aju niske motivisanosti ucesnika ili u slucaju
njegove sklonosti ka eksperimentisanju sa razli¢itim
identitetima. Ukoliko postoji strah o naruSenoj
privatnosti i poverljivosti — ucesnici ankete mogu
tendenciozno davati drustveno prihvatljive odgovore.

* Problem isticanja. Iskustvo tokom sprovodenja
ankete sa visokoobrazovanim i struénim kolegama
navelo je autora rada na zakljutak da oni, u
odredenom broju slucajeva, teze pokazivanju znanja a
ne iznoSenju materijalnih ¢injenica o faktickom stanju
u okviru njihovih institucija. S obzirom da je anketa
podeljena u tri segmenta (zbog ogranicenja koris¢enog
softvera) desilo se da svi uspe$no popune prvi, dok su
neki svesno zaobilazili drugi i tre¢i segment zbog
nepostojanja iskustva i/ili znanja u uzoj oblasti
koncepta upravljanja odnosom sa korisnicima.

5. ZAKLJUCAK

Potencijalni ucesnici anketiranja su kontaktirani putem
e-poSte 1 u malom broju slucajeva telefonom. Pored jezika,
prilikom kontakta vodilo se racuna o geografskim, a posebno
politickim faktorima. Celokupna komunikacija kao i anketa je
prevedena na engleski jezik i upotrebljen identiéni pristup.
U ovom sluéaju komunikacija je bila isklju¢ivo putem e-maila
ili VOIP-a, $to je prakti¢no iskljucilo troskove istrazivanja.
Iskustva su uglavnom pozitivha, uz stalno prisutan problem
relativno niskog stepena odziva.

Sve domace univerzitetske institucije koriste stalnu Internet
vezu velike propusne moci, $to pojednostavljuje ucesce u anketi.
Anketa je njenom autoru, u izvesnom smislu, posluzila i kao
pokazatelj elementarne kulture prvenstveno domace elite kada je
re¢ o elektronskim komunikacijama, te samim tim i procene
profesionalnosti pristupa koje kontaktirane kolege pruZaju
buduc¢im akademskim gradanima u okviru svojih institucija. S
punim pravom se ocekivalo da, pored osnovnih predznanja iz
uze oblasti naucnog rada, kontaktirane kolege ukazu studentima
i na obavezu pracenja odredene forme komunikacije i
kolegijalnost u radu.

Prakticno je svako od njih mogao da prepozna sebe i
sopstvena buduéa istrazivacka ocekivanja pri izradi naucnog
rada, te je samim tim generalni izostanak adekvatne paznje i
razumevanja kolega mozda i najvece razoCaranje sprovedenog
istrazivanja. Autor rada se sa punim pravom pita na kakvo se
razumevanje moze nai¢i kod anketiranih osoba mimo naucne
zajednice (bez obzira na formu i izabrani kanal anketiranja),
kada je tretman poziva za uceSCe u anketi pripadnika iste
zajednice tako neprofesionalan.
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