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UVOD
Proces globalizacije i ubrzan tehničko-tehnološki razvoj tokom posled-
njih godina dovode do daljeg otvaranja postojećih i nastajanja sasvim 
novih tržišta čime se postavljaju novi izazovi pred istraživače tržišta. 
Nove tehnologije i njihovo širenje, osim toga, omogućavaju i potpuno 
nov pristup celom procesu istraživanja tržišta. Pojava i širenje Interneta 
dovodi do potpunog preokreta u pristupu, tehnici i metodologiji istraži-
vanja tržišta. Ne samo što je omogućen pristup izuzetno velikom broju i 
različitim izvorima sirovih podataka, nego su i mogućnosti prikupljanja 
i skladištenja podataka postale skoro neograničene. Neposredno su po-
stali dostupni i različiti sekundarni izvori podataka, a Internet, kao me-
dij, kroz različite vebsajtove, dovodi do formiranja novih zajednica ljudi 
na Internetu, koje predstavljaju sasvim nova tržišta. Ispitivanje stavova, 
potreba i ponašanja ovih zajednica takođe podrazumeva novi pristup 
istraživanju. Predmet istraživanja ovog rada se odnosi na efekte koje na 
proces marketinškog istraživanja ima sve šira upotreba Interneta.

Onlajn-metod istraživanja tržišta u ovom trenutku predstavlja pose-
ban izazov za istraživače tržišta, kako sa stanovišta ogromnih mogućnosti 
koje pruža (u trenutku kada troškovi i stope odgovora na tradicionalne 
metode imaju negativne tendencije razvoja) tako i sa stanovišta još uvek 
nedovoljno ispitanih ograničenja u njegovoj primeni. Stoga će cilj ovog 
rada biti razumevanje uloge i značaja primene onlajn-istraživanja kroz 
analizu mogućnosti koje pružaju onlajn-istraživanja i ispitivanje ograni-
čenja u njihovoj primeni. 

Iako su onlajn-istraživanja bila osnovna istraživačka tema kojom su se 
bavili različiti autori ovaj metod je još u fazi razvoja. Onlajn-istraživanja 
ne samo što nisu dostigla svoj pun potencijal, njihov pun potencijal još 
nije moguće ni sagledati. Mnogi aspekti ovog metoda još uvek nisu istra-
ženi, a i pored mnogobrojnih ograničenja koja mu se pripisuju njihova 
upotreba raste posebno u razvijenijim zemljama.

U prvom delu rada će se pružiti pregled dosadašnje naučne teorije 
koja se bavi onlajn-istraživanjima, kao i dobijenih empirijskih rezultata. 
Posebno će biti razmatrani oni naučni radovi koji su ključni za donošenje 
zaključaka o mogućnostima i ograničenjima ove vrste istraživanja. Nakon 
toga slede poglavlja u kojima će biti predstavljene prednosti i nedostaci 
onlajn istraživanja koji proizilaze iz dostupne literature ali iz naučno-is-
traživačkog rada autora. Zatim sledi deo u kojem će biti dati predlozi za 

Apstrakt:  Najnoviji metodološki 
pristup marketinškom istraživanju koji još 
uvek nije dovoljno istražen jeste onlajn 
pristup. Uprkos brojnim nedostacima 
onlajn-istraživanja se sve više koriste u 
svetu, posebno u razvijenim zemljama. 
Da bi se sprovelo kvalitetno onlajn-istra-
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koje ova tehnika istraživanja pruža, a sa 
druge strane da se izbegnu ograničenja 
koja porizilaze iz same prirode pristupa 
istraživanju. Zbog toga je neophodno da 
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da se nađu potencijalna rešenja problema 
koji se javljaju kod ove vrste istraživanja. 
Cilj ovog rada je da se na osnovu postoje-
će literature prikažu prednosti i nedostaci 
onlajn-istraživanja kao i potencijalna 
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Upoređivanjem tradicionalnih i onlajn 
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eksperimentalni dizajn.
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delimičnu ili potpunu eliminaciju potencijalnih ne-
dostataka ovog metoda istraživanja. Na samom kraju 
biće izneti zaključci koji se mogu doneti na osnovu 
ovog rada kao i spisak literature koji je korišćen.

1. �PREGLED NAUČNE  
LITERATURE KOJA SE BAVI  
ONLAJN-ISTRAŽIVANJIMA U SVETU

Pojava Interneta i njegova sve veća upotreba od stra-
ne šire populacije, otvaraju potpuno nove mogućnosti 
za istraživanje tržišta i onlajn-istraživanja postaju sve 
dominantiniji istraživački metod. Da bismo objasnili 
prednosti i nedostatke onlajn-istraživanja potrebno je 
prvo navesti čime su se do sada istraživači u svetu ba-
vili i do kojih su sve zaključaka došli. Dok su teorijske 
osnove i empirijski nalazi kojima se opisuju tradicio-
nalni načini prikupljanja podataka metodom ispitiva-
nja (lični intervjui, prikupljanje podataka telefonom i 
putem pošte) široko poznate, o onlajn-istraživanjima 
još uvek ne postoje odgovarajući opšte prihvaćeni na-
učni i praktični postulati. Smatramo da do zaključaka 
o prednostima i nedostacima onlajn-istraživanja kao 
najnovije tehnike za prikupljanje podataka od ispita-
nika, možemo doći samo ako ih poredimo sa ostalim 
već dobro poznatim načinima prikupljanja podataka. 
Ipak, pre svega, biće pružen kratak istorijat nastanka 
onlajn-istraživanja. 

Pojam «elektronska anketa», kao preteča onlajn-
-istraživanja, se javlja pre pojave samog Interneta i 
podrazumeva korišćenje računara prilikom sprovo-
đenja istraživanja. Elektronske ankete su ankete u 
kojima ispitanici sami unose odgovore u programe 
za editovanje teksta, ili pak istraživači koriste računar 
za skladištenje i analizu podataka (Kiesler S., Sproull 
L., 1986, str. 402-413). Ovaj način ispitivanja imao je 
brojne prednosti, ali i nedostatke. Umrežavanje raču-
nara, pojeftinjenje hardvera i softvera doprineli su da 
se neki od nedostataka elektronskih anketa prevaziđu 
potpuno, ili samo u određenoj meri.

Sa pojavom Interneta tehnike marketinških istra-
živanja doživljavaju pravu revoluciju. Nastale su nove 
tehnike za prikupljana podatataka pod nazivom mejl-
-ankete, veb-ankete, onlajn-fokus-grupe itd. Sve ove 
tehnike onlajn-istraživanja su nove tako da ne postoji 
ni usaglašenost u vezi osnovnih pojmova koji se ko-
riste, kao ni definicije svakih od navedenih tehnika. 
Zajedničko za sve navedene tehinke onlajn-istraži-
vanja je da se podaci prikupljaju od ispitanika putem 
Interneta, ali nije jasno definisano u čemu se razliku-
ju. Dok neki autori smatraju da su veb-ankete isto što 

i elektronske ankete, drugi razlikuju mejl-ankete od 
veb-anketa i zajedno ih nazivaju Internet-anketama, 
dok treća grupa autora izjedačava pojmove mejl-an-
keta i veb-anketa. Pored ovih naziva u skorije vreme 
sve češće u literaturi nailazimo i na pojam onlajn-an-
kete. U nastavku će biti predstavljen pregled naučne 
literature koja se bavi onlajn-istraživanjima u svetu.

U radovima koji se bave ovom oblašću postoji 
konsenzus po pitanju osnovnih prednosti onlajn-an-
keta, a to su brzina i trošak sprovođenja istraživanja. 
S druge strane, osnovno pitanje koje postavljaju jeste 
pitanje nedostataka ove teh nike u poređenju sa tradi-
cionalnim načinima prikupljanja podataka, odnosno 
u kom domenu su onlajn-istraživanja bolje, gore, ili, 
pak, imaju iste performanse kao tradicionalni načini. 
To je posebno interesantno pitanje imajući u vidu da, 
pored svojih brojnih nedostataka (koji su navedeni u 
sledećem delu ovog rada), primena onlajn-istraživa-
nja u praksi ubrzano raste. Neke od važnih tema koje 
su predmet interesovanja i diskusije u naučnim kru-
govima su: stopa odgovora i povezana pitanja, kvalitet 
podataka dobijenih onlajn-metodama, kao i pitanja 
vezana za privatnost, bezbednost i etiku u onlajn-is-
traživanjima.

Mnogi istraživači su se bavili pitanjem stope od-
govora jer je nesumnjivo da ona utiče na validnost is-
traživanja. Pre svega, postavlja se pitanje da li je stopa 
odgovora veća ili manja kod onlajn-anketa u odnosu 
na tradicionalne ankete. Ako je stopa odgovora koda 
onlajn-anketa manja, onda se postavlja pitanje na koji 
način bi se ona mogla povećati.

Pre nego što predstavimo radove koji su se bavili 
stopama odgovora neophodno je naglasiti da Američ-
ka asocijacija za istraživanje javnog mnjenja (Ameri-
can Association for Public Opinion Research) daje šest 
definicija izračunavanja stope odgovora (Petrović, 
2009). Budući da postoji više načina za izračunava-
nje stopa odgovora, neophodno je naglasiti da većina 
autora ne navodi precizno koju definiciju stope odgo-
vora u svojim istraživanjima koristi. Ipak, detaljnom 
analizom različitih pristupa definiciji stope odgovora 
smatramo da razlike između ovih šest vrsta stopa od-
govora ne bi trebalo da budu značajne.

Analizom pregleda literature (Yun i Trumbo, 2000) 
može se zaključiti da je 90-ih godina bila opšte pozna-
ta činjenica da mejl-ankete imaju manju stopu odgo-
vora od tradicionalnih upitnika, ali da uprkos tome 
neke mejl-ankete daju rezultate koji su iznad ovih oče-
kivanja. Razlog za to su najčešće okviri uzorka relativ-
no homomgenih grupa, npr. različitih organizacija i 
sl. (zaposleni, studenti, pretplatnici časopisa). U istom 
radu se navodi da pojedini autori (Kittleson, 1995) 



Prednosti i nedostaci onlajn-istraživanja      65

smatraju da postoje tri razloga zašto u opštem slučaju 
mejl-ankete daju manju stopu odgovora. Prvi razlog 
je taj što ispitanici mogu lako da odbace anketu jer 
ne postoji sinhrona komunikacija između ispitanika 
i anketara. Drugi razlog proističe iz činjenice da se ta 
anketa ne nalazi fizički na njegovom stolu kako bi mu 
privukla pažnju. Na kraju, postavlja se i možda najva-
žnije pitanje – da li su mejl-ankete zaista anonimne.

Značajna su shvatanja autora (Cook, Heath i 
Thompson, 2000, str. 821-836) koji smatraju da je 
reprezentativnost uzorka mnogo bitnija od stope od-
govora, te da je stopa odgovora važna u onoj meri u 
kojoj se odražava na reprezentativnost. Oni su anali-
zirali veći broja različitih istraživanja kako bi istražili 
faktore koji su povezani sa većim stopama odgovora 
u onlajn-anketama. Njihov zaključak je da postoje tri 
faktora koja su najviše povezana sa visokim stopama 
odgovora u onlajn-anketama: koliko puta je isptianik 
bio kontaktiran, da li je kontakt bio personalizovan1 
i da li je postojao prethodni kontakt sa ispitanikom.

Objašnjavajući značaj online istraživanja neki au-
torei (Truell i Goss, 2002, str. 81-84) su poredili sto-
pu, brzinu i kvalitet odgovora između poštanske i 
mejl-ankete. Anketa putem pošte je dala veću stopu 
odgovora sa značajno manjim brojem neupotreblji-
vih upitnika, što se slaže sa rezultatima prethodnih 
istraživanja (Bachmann, 1996; Kittleson, 1995; Mavis 
& Brocato, 1998; Tse, 1998). Odgovori na mejl-anketu 
su brže stizali nego odgovori na poštansku anketu, što 
je takođe u skladu sa rezultatima prethodnih istraži-
vanja (Bachmann, 1996; Mavis & Brocato, 1998; Op-
permann, 1995). Kvalitet odgovora je bio sličan za obe 
ankete, što su takođe i nalazi drugih istraživanja (Ma-
vis i Brocato, 1998; Metha i Sivadas, 1995; Tse, 1998).

Stope odgovora u veb-anketama i poštanskim an-
ketama su poredili i drugi autori (Tse-hua i Xitao, 
2008, str. 249-271). Na osnovu 39 studija sprovedenih 
u poslednjih deset godina, autori su došli do zaključ-
ka da prikupljanje podataka poštom daje veću stopu 
odgovora. Utvrdili su da tip populacije i podsetnik 
o učešću u anketi bitno doprinose razlici u stopama 
odgovora veb i anketa putem pošte. Naime, ispitani-
ci studenti ili učenici češće odgovaraju na veb-ankete 
dok na primer, lekari, nastavnici preferiraju ankete 
putem pošte. Takođe su utvrdili da podsetnici o uče-
šću u anketi imaju veći efekat na povećavanje stope 
odgovora kod poštanskih nego kod veb-anketa.

1	 Prersonalizovan kontakt predstavlja kontakt koji se uspostavlja 
sa ispitanikom tako što mu se direktno obraća njegovim ime-
nom.

Poređenjem rezultata onlajn i poštanskih anketa 
su se bavili i drugi autori (McDonald i Adam, 2003, 
str. 85-95). Koristeći isti instrument na dva uzorka 
izabrana iz iste populacije (navijača sportskog kluba) 
došli su do sledećih zaključaka: ispitanici u dva uzor-
ka se razlikuju prema demografskim podacima; spro-
vođenje onlajn-ankete je jeftinije i brže, ali je stopa 
odgovora niža; i, na kraju, oni zaključuju da postoji 
značajna razlika između odgovora na onlajn-anketu, 
u odnosu na anketu putem pošte.

Rezultati opisanih istraživanja nas navode na za-
ključak da je u opštem slučaju stopa odgovora na on-
lajn-ankete niža u odnosu na tradicionalne metode 
prikupljanja podataka, osim u slučaju kada se okvir 
uzorka odnosi na specifične, homogene populacije 
(studenti, zaposleni). Budući da je niska stopa odgo-
vora predstavljala bitno ograničenje u sprovođenju 
onlajn-anketa, dalja istraživanja se često bave pita-
njem pronalaženja načina na koji bi se uticalo upravo 
na stopu odgovora.

Interesantni su rezultazi istraživanja (Kaplowitz, 
Hadlock i Levin, 2004, str. 94-101) u kojima su anali-
zirana pitanja kako obaveštenje i podsetnik o učešću 
u anketi, u elektronskim i u papirnom obliku utiču na 
stopu odgovora. Jedan od zaključaka do kojeg su došli 
jeste da veb i ankete poštom imaju sličnu stopu od-
govora ako anketi prethodi obaveštenje. Takođe, došli 
su do zaključka da stopa odgovora ne raste kada se 
podsetnik pošalje veb-ispitanicima. Autori navode da 
se ovi zaključci ipak odnose samo na populacije koje 
imaju pristup Internetu.

Čini se da sama priroda onlajn-istraživanja pruža 
mogućnosti za povećanje stope odgovora, budući da 
su raspoložive brojne napredne tehnologije za obli-
kovanje upitnika kojima se može uticati na stopu od-
govora. Korišćenje slika, kratkih filmova, raznih boja 
itd. bi trebalo da zainteresuje ispitanika i da mu pri-
vuče pažnju. S druge strane, pojedina eksperimental-
na istraživanja (Dillman, Tortora, Conradt i Bowker, 
1998) nisu mogla ovo da potvrde – ispostavilo se da 
je anketa u kojoj su pitanja kucana crnim slovima na 
beloj pozadini dala veću stopu odgovora u odnosu na 
komplikovanije i atraktivnije dizajniran upitnik. Ipak, 
ovi autori su razlog tome videli u tehničkim ograniče-
njima i neusklađenostima, konkretno u problemima 
sa pretraživačem (engl. search engine), dužem vreme-
nu potrebnom za otvaranje upitnika, nekonvencional-
nom izgledu, izboru boja itd. Njihov zaključak2 je da 
će sa razvojem tehnologije i brzine pristupa Internetu 

2	 Dillman et al.., http://www.sesrc.wsu.edu/dillman/papers/1998/
principlesforconstructingwebsurveys.pdf.
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napredne mogućnosti dizajniranja onlajn-upitnika 
imati značajan pozitivan efeakt na povećanje stope 
odgovora.

Jedan od razloga niskih stopa odgovora na mejl-
-ankete jeste i neželjena pošta (engl. junk mail). Na-
ime, bez obzira na to da li ispitanici obrišu mejl sa 
anketom pre nego što ga pročitaju, ili takvu poruku 
pročitaju sa zadrškom i skepticizmom i ne odgovore 
na nju, strah od nepoželjnih poruka (bilo radi pro-
daje, virusa ili nečeg trećeg) utiče na stopu odgovora 
na veb-ankete3. Iz ovih razloga su Porter i Whitcomb, 
2007, str. 635–648, istraživali da li kombinovani me-
tod kontaktiranja ispitanika4 (engl. mixed-mode) po-
većava stopu odgovora na mejl-ankete. Na osnovu 
ovog istraživanja autori nisu mogli da dođu do za-
ključka koji bi bio primenljiv u svim situacijama, ali su 
naveli dve preporuke za istraživače koji bi se u buduće 
bavili ovom temom. Pre svega, ako se sprovodi anketa 
u okviru akademske institucije treba koristiti tu mejl-
-adresu, dakle koja ima sufiks .edu, jer u tom slučaju 
raste stopa odgovora. Drugo, kada se anketa sprovodi 
u komercijalne svrhe preporučuje se primena kombi-
novanog metoda koji bi trebalo da ima veći uticaj na 
stopu odgovora u odnosu na rezultate predstavljene u 
njihovom radu.

Pored prethodno navedenog, u radu (Shinn, Baker 
i Briers, 2007) se komentariše analiza data u Sheehan, 
2001, gde se dokazuje da su stope odgovora u mejl-an-
ketama ne samo niže nego kod drugih anketa, već i da 
tokom vremena opadaju. Ipak, trend pada stope od-
govora je pristuan i kod drugih metoda prikupljanja 
podataka, tako da se ovom činjenicom ne umanjuje 
značaj onlajn-anketa. 

U literaturi se kao jedan od razloga niskih stopa 
odgovora u onlajn-anketama navodi i veliki procenat 
odustajanja ispitanika u toku popunjavanja upitni-
ka. Da bi se smanjila stopa neodgovora koja potiče iz 
ovog izvora, potrebno je prvo otkriti razloge odustaja-
nja ispitanika. Jeavons (Sollomon, 2001), je analizirao 
podatke sa jednog servera koji je služio za sporvođe-
nje tri velike ankete i zaključio da ispitanici najčešće 
odustaju od učestvovanja u anketi u tri slučaja. Pre 
svega, izvestan broj odustane čim otvori prvo pitanje, 
pretpostavlja se zbog tehničkih ograničenja. Sledeći 
značajan trenutak u kome ispitanici odustaju je kada 
naiđu na kompleksnu mrežu pitanja i pretpostavlja se 

3	 U ovom slučaju mejl je korišćen samo za kontaktiranje ispitani-
ka pa takav metod u ovom radu nazivamo veb-anketom 

4	 U ovom slučaju kombinovani metod se odnosi na kombinaciju 
komunikacije putem mejla i prethodnog kontakta sa ispitani-
kom putem pošte.

da je tada osnovni razlog složenost pitanja. Konačno, 
značajan broj odustaje kada treba da upiše svoju mejl–
adresu i u ovom slučaju se smatra da je osnovni razlog 
odustajanja briga za očuvanje privatnosti.

Pitanje stope odgovora u onlajn-istraživanjima, 
kao što je već istaknuto, jeste jedno od osnovnih pi-
tanja. Analiza pokazuje da je zaokupilo značajan deo 
stručne javnosti koja se bavi ovom temom. Osim sto-
pe odgovora, značajni aspekti onlan-istraživanja o ko-
jima je bilo diskusije u stručnim i naučnim krugovima 
uključuju pitanja kvaliteta i pouzdanosti onlajn-anke-
ta, koji se tipično analiziraju u poređenju sa tradicio-
nalnim metodama prikupljanja podataka.

Denscombe (Denscombe, 2006, str. 246-254) je 
istraživao da li način sprovođenja ankete (veb-upit-
nik u poređenju sa tradicionalnim upitnikom) utiče 
na kvalitet5 i pouzdanost podataka. U radu se zaklju-
čuje da se u konkretnom istraživanju ne pojavljuje 
značajna razlika u odgovorima na zatvorena pitanja 
za dva posmatrana anketna metoda. Ipak, navodi 
se da je primenljivost rezultata ograničena samo na 
određene populacije (đaci od 15 godina popunjava-
ju upitnik u školi i žive na određenoj geografskoj lo-
kaciji), te da bi za izvođenje opštijih zaključaka bilo 
potrebno sprovesti dalja istraživanja. U drugom radu 
koji je napisan na osnovu istog istraživanja (Descom-
be, 2008, str. 359-368) je ispitivano da li se razlikuje 
dužina otvorenih pitanja u tradicionalnim u odnosu 
na onlajn-ankete. Nisu nađeni značajni dokazi kojima 
bi se potkrepila hipoteza da postoji značajna razlika u 
dužini odgovora usled različitog metoda anketiranja, 
već da je dužina odgovora pre bila određena različitim 
demografskim karakteristikama ispitanika.

Analizom kvaliteta onlajn-istraživanja su se bavi-
li i drugi autori (Schillewaert i Meulemeester, 2005, 
str. 163-178) koji, takođe, upoređuju rezultati dobi-
jene onlajn i tradicionalnim tehnikama prikupljanja 
podataka. Upitnik koji je u istraživanju korišćen je 
sadržavao pitanja o korišćenju Interneta, prihvata-
nju novih tehnologija i ličnim stavovima i intereso-
vanjima. Ispitanici su intervjuisani primenom četiri 
različita načina prikupljanja podataka: putem onlajn-
-panela, korišćenjem vebsajt pop-up anketa, putem 
pošte i pozivanjem telefonom. Preliminarni zaključci 
su ukazivali da postoji značajna razlika u rezultatima 
dobijenim različitim načinima prikupljanja podataka. 
Kako bi se popravio kvalitet rezultata, u daljoj analizi 

5	 Ovde se kvalitet dobijenih podataka posmatra sa stanovišta 
sličnosti odnosno razlike u informacijama koje se dobijaju 
primenom dva navedena metoda. Odnosno, ako razlike ne 
postoje smatra se da je kvalitet isti, a u suprotnom da se kvalitet 
podataka dobijenih različitim metodama razlikuje.
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je, prvo, izvršeno ponderisanje po socio-demograf-
skim karakteristikama (konkretno po polu i starosti) 
i, drugo, sprovedeno je ponovno slučajno biranje is-
pitanika iz postojećih uzoraka ali tako da se struktura 
u novodobijenom uzorku ne razlikuje od strukture 
ukupnog stanovništva. Novi rezultati koji su dobije-
ni primenom prvog postupka, ponderisanjem po so-
cio-demografskim karakteristikama, su bili mnogo 
manje osetljivi na način prikupljanja podataka, i to 
prvenstveno sa stanovišta razlike u ličnim stavovima 
i interesovanjima. Primenom drugog postupka, koji 
je podrazumevao ponovni izbor ispitnika u uzorak, 
došlo je i do smanjenja razlika po pitanju prihvatanja 
novih tehnologija, dok su razlike po pitanju korišće-
nja Interneta i dalje ostale značajne.

Slično istraživanje je sprovedeno 2007 godine 
(Sparrow, 2007) gde su, takođe, ispitivane razlike u 
kvalitetu rezultata istraživanja u zavisnosti od me-
toda prikupljanja podataka. Na slučajnim uzorcima 
ispitanika koji su intervjuisani telefonom i putem 
onlajn-panela, primenjen je isti upitnik sa osetljivim 
pitanjima koja se odnose na kriminal, kaznene mere, 
poreze i javne rashode. Kao i u prethodnom slučaju 
preliminarni rezultati su bili značajno različiti za dva 
korišćena metoda prikupljanja podataka. Autor je 
pokušao da izjednači razlike ponderisanjem prema 
nekoliko kriterijuma i došao do zaključka da to nije 
moguće učiniti. Međutim, dublja analiza je pokazala 
da uočene razlike i nisu nastale usled primene razli-
čitih načina ispitivanja, već zato što su članovi panela 
bili plaćeni za svoje učešće u panelu, te im je osnovni 
motiv za pružanje odgovora bio da brzo i jednostavno 
zarade novac. Stoga je jedan od zaključaka bio da je 
neophodno da članovi onlajn-panela budu podvrg-
nuti rigoroznim kontrolama kvaliteta odgovora i da 
u skladu sa tim budu plaćeni za učešće u anketama.

Kako se u onlajn-istraživanjima koristi Internet za 
prikupljanje podataka, pitanja privatnosti, bezbedno-
sti i etike u ovim istraživanju postaju sve značajnija. 
Mnogi su se bavili ovim pitanjima (Aker et al., 2008, 
str. 21-25; Gay et al., 2007, str. 157; Strauss et al., 2003, 
str. 114-140; Forrest, 2003, str. 193-209), pre svega sa 
stanovišta povećanja stope odgovora, kvaliteta i pou-
zdanosti rezultata istraživanja. Ove autore je posebno 
zanimalo i pitanje povećanja poverenja ispitanika kao 
učesnika u onlajn-istraživanjima, što je veoma bitno 
imajući u vidu da je ova vrsta istraživanja tek počela 
da se primenjuje u praksi. U opštem slučaju svi pre-
poručuju pridržavanje etičkih kodeksa svetskih orga-

nizacija kao što su ESOMAR6 ili DMA (Direct Mar-
keting Associoation), pridržavanje zakonskih okvira i 
jasno isticanje pravila o privatnosti kojih se organiza-
cije koje sprovode istraživanja pridržavaju.

2. PREDNOSTI ONLAJN-ISTRAŽIVANJA
Osnovna prednost onlajn-istraživanja, koja se uvek 
prva navodi u literaturi, je smanjenje troškova sprovo-
đenja istraživanja. Niski troškovi istraživanja proizila-
ze iz same prirode onlajn-istraživanja. Kod ovih istra-
živanja obično ne postoje poštanski troškovi, troškovi 
štampanja upitnika i ostalih pratećih dokumenata, 
troškovi telefoniranja, troškovi angažovanja anketa-
ra i sl., kao ni troškovi uonsa podataka (budući da su 
oni već dati u elektronskom obliku). Druga značajna 
prednost onlajn-metoda je smanjenje mogućnosti na-
stajanja određenih vrsta grešaka: pošto su podaci već 
dati u elektronskom obliku ne mogu nastati greške to-
kom unosa podataka, a kako ne postoje anketari, ne 
mogu nastati ni greške usled uticaja anketara.

Jedna od značajnih prednosti onlajn-istraživanja 
predstavlja i mogućnost da se brže dobiju odgovori 
od ispitanika u odnosu na tradicionalne načine, čime 
se značajano skraćuje vreme potrebno za sprovođe-
nje istraživanja. Odgovori mogu pristići već nakon 
nekoliko sati od trenutka kada je upitnik poslat, što 
je značajno efikasnije u odnosu na ostale načine za 
prikupljanje podataka. Ako se tokom onlajn-istraži-
vanja primeni i mogućnost sprovođenja preliminarne 
analize podataka nad trenutno pristiglim podacima, 
moguće je dodatno skratiti vreme potrebno za spro-
vođenje istraživanja.

Onlajn-istraživanja omogućavaju i lakši pristup is-
pitanicima koji se mogu nalaziti u različitim delovima 
sveta, a koji imaju pristup Internetu. Očekivani porast 
broja korisnika Interneta bi trebalo još više da olak-
ša pristup ispitanicima u onlajn-istraživanjima širom 
sveta.

Ispitanici u onlajn-istraživanjima imaju moguć-
nost da odgovore na postavljena pitanja u vremenu i 
prostoru koji njima odgovara, što značajno utiče na 
povećanje stope odgovora. Onlajn-istraživanja omo-
gućavaju i veću kontrolu ispitanika od strane istra-
živača upotrebom pristupnih šifara, na primer, ako 
postoji zahtev da ispitanici istraživanja budu korisnici 
određenog vebsajta, od njih se može tražiti da unesu 

6	 ESOMAR (engl. European Society for Opinion and Marketing 
Research) je prvobitno bilo referentno Evropsko udruženje za 
marketinška istraživanja da bi kasnije preraslo u referentno 
svetsko udruženje za marketinška istraživanja.
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svoje korisničko ime i pristupnu šifru (Mohammed, 
Fisher, Jaworski, i Paddison, 2004, str. 357) kako bi 
pristupili anketi; ili ako ciljnu populaciju čine kupci 
koji kupuju u određenim supermarketima od njih se 
može tražiti da unesu šifru sa fiskalnog isečka, koji su 
dobili prilikom plaćanja kupljenih proizvoda u tom 
supermarketu, kako bi pristupili anketi.

Onlajn-istraživanja omogućuju lakši pristup po-
sebnim populacijama kao što su visoko obrazova-
ni ispitanici sa visokom primanjima, profesionalci 
u određenim oblastima, ili ispitanici sa zajedničkim 
interesovanjima do kojih se ne može doći tradicio-
nalnim metodama. To su najčešće članovi različitih 
diskusionih grupa i foruma koji se sastaju na nekom 
vebsajtu i razmenjuju stavove o temama koje su pred-
met diskusije, a teško je do njih doći na drugi način. 
Onlajn-ankete takođe olakšavaju pristup ispitanicima 
koji su teško dostupni zbog velikog broja obaveza koje 
imaju (McDaniel, Gates, 2002, str. 85).

Jedna od prednosti onlajn-istraživanja jeste i veli-
ka fleksibilnost. Naime, već formiran onlajn-upitnik 
se veoma lako može postaviti na veb kao vebstranica, 
pop-up upitnik ili poslati mejlom bez ikakvih izmena 
koje bi bile potrebne zbog specifičnosti samog metoda 
prikupljanja podataka (npr. za telefonsku anketu ne 
može se postaviti pitanje koje sadrži audio ili video za-
pis i sl.). Kada je reč o dizajnu upitnika postoji velika 
fleksibilnost prilikom konstruisanja različitih verzija 
upitnika (npr. veoma brzo i jednostavno može da se 
zameni redosled pitanja u upitniku i sl.) kao i prilikom 
upotrebe različitih alata (npr. običan tekst ili HTML 
tekst, korišćenje audio i video zapisa i sl.)( Evans, Mat-
hur, 2005, str. 195).

Nova softverska rešenja pružaju različite moguć-
nosti za dizajn onlajn-upitnika kao što su:

•	 Korišćenje trijažnih pitanja koja automatski, u 
zavisnosti od odgovora ispitanika na prethodno 
pitanje, usmerava ispitanika na naredno pitanje na 
koje treba da odgovori;

•	 Uvođenje pravila koja smanjuju grešku zbog 
neodgovora (npr. ako ispitanik nije odgovorio 
na ključna pitanja njegovi odgovori ne mogu biti 
poslati u bazu podataka) i grešku zbog pogrešnog 
unosa podataka (npr. u polje u kome treba da se 
upiše broj nije dozvoljeno da se upiše slovo);

•	 Uvođenja pravila kojima se reguliše da ispitanik 
ne može da vidi naredno pitanje dok ne odgovori 
na prethodno kako bi se smanjila pristrasnost;

•	 Automatsko rotiranje redosleda pitanja i ponu-
đenih odgovora prilikom samog popunjavanja 
upitnika u cilju smanjenja pristrasnosti zbog 
redosleda pitanja i odgovora;

Ove mogućnosti doprinose dinamičnosti i inter-
aktivnosti onlajn-anketa što svakako utiče na stopu 
odgovora i kvalitet dobijenih podataka. Onlajn-anke-
te pružaju i veću mogućnost prilagođavanja upitnika 
konkretnim ispitanicima kao što je, na primer, jezik 
na kome je napisan upitnik.

U onlajn-istraživanjima greške koje nastaju usled 
uticaja ljudskog faktora prilikom unosa podataka su 
bitno smanjene ili u potpunosti eliminisane. Odsu-
stvo ispitivača, odnosno anketara, ukazuje na to da je 
eliminisana mogućnost greške pristrasnosti koja na-
staje usled utciaja anketara (Forrest, 2003, str. 114).

Mejl-ankete pružaju mogućnost da se poslati upit-
nici koji nisu isporučeni (npr. zato što određene mejl-
-adrese više nisu validne) vraćaju pošiljaocu u roku od 
nekoliko minuta pa se, u skladu sa tim, mogu u rela-
tivno kratkom roku preduzeti odgovarajuće mere kao 
što je proširenje uzorka. Potpuno je drugačija situaci-
ja kod tradicionalnih načina – na primer, kod anketa 
poštom je potrebno da prođe i nekoliko nedelja kako 
bi se poslati upitnik vratio pošiljaocu.

Neki autori (Gay et al., 2007, str. 132) smatraju da 
sama priroda onlajn-istraživanja pruža velike moguć-
nosti sprovođenja eksplorativnih istraživanja, budući 
da na Internetu već postoje informacije o dobavljači-
ma, distributerima i o konkurenciji, kao i zbog toga 
što količina informacija dostupnih na Internetu sva-
kodnevno raste. Isti autori navode i da su mogućnosti 
onlajn-prikupljanja sekundarnih podataka sve veće 
jer:

•	 Većinu stručnih časopisa moguće je naći na Inter-
netu;

•	 Postoji veoma veliki broj diskusionih grupa;
•	 Pretraživači pružaju mogućnosti naprednih pre-

traživanja po ključnim rečima;
•	 Svi vebsajtovi mogu da formiraju svoje baze poda-

taka o korisnicima koji ih posećuju;
•	 Postoje vebsajtovi agencija specijalizovanih za 

onlajn-istraživanja na kojima se nalaze raznovrsne 
informacije.

Onlajn-istraživanja pružaju i mogućnost biranja 
kontrolisanih uzoraka koji se biraju na osnovu mej-
ling-lista, iz baza podataka ili iz onlajn-panela koji su 
po demografskim karakteristikama usklađeni sa po-
pulacijom (Evans, Mathur, 2005, str. 195). U takvim 
slučajevima onlajn-istraživanja pružaju mogućnost 
kontrole karakteristika kako ispitanika koji odgovore 
na onlajn-anketu, tako i ispitanika koji ne odgovore 
na onlajn-anketu. Primenom ovog pristupa moguće je 
značajno smanjiti grešku usled neodgovora.
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Navedene prednosti, odnosno mogućnosti koje 
pružaju onlajn-istraživanja će u budućnosti imati sve 
veću težinu, jer će sa protokom vremena neminovno 
doći do rasta broja korisnika Interneta, ali i tehnič-
ko-tehnološkog razvoja kojim će se značajno ubrzati i 
olakšati sprovođenje onlajn-anketa.

3. NEDOSTACI ONLAJN-ISTRAŽIVANJA
Kao što je u prethodnom izlaganju pokazano, moguć-
nosti koje pružaju onlajn-istraživanja su ogromne, a 
njihov pun potencijal će tek u budućnosti doći do pu-
nog izražaja (sa produbljivanjem dostpunosti Interne-
ta i daljim tehničko-tehnološkim razvojem). Svakako, 
postoje i značajna ograničenja ovih istraživanja. Neka 
od ovih ograničenja nalazimo i kod tradicionalnih 
načina istraživanja, ali postoje i ograničenja koja su 
specifična samo za onlajn-istraživanja.

Kao i prilikom sprovođenja anketa putem pošte, 
prilikom sprovođenja onlajn-anketa ne možemo u 
potpunosti biti sigurni ko je odgovorio na uptinik, da 
li je isti ispitanik više puta popunio isti upitnik, niti 
da li su dati odgovori istiniti. Ovaj problem je izra-
ženiji kod onlajn-anketa jer se korisnici Interneta če-
sto lažno predstavljaju. Takođe, kao i kod poštanskih 
anketa u onlajn-anketama je isključen ljudski faktor 
pa je, sa jedne strane, nemoguće dodatno ispitivanje 
ispitanika ili tumačenje govora tela, a sa druge strane, 
anketari nisu prisutni kako bi pružali dodatna uput-
sva i pojašnjenja ispitanicima u vezi sa pitanjima u 
upitniku.

Najveći nedostatak mejl-anketa, kao i većine tra-
dicionalnih metoda ispitivanja, jeste nedostatak ano-
nimnosti što može biti uzrok pristrasnosti ali i manjih 
stopa odgovora (Gay et al., 2007, str. 148).

Značajna ograničenja prilikom sprovođenja među-
narodnih istraživanja tradicionalnim načinima pred-
stavljaju geografske granice i prevazilaženje kulturnih 
i jezičkih razlika. Kao što je prethodno u radu navede-
no onlajn-istraživanja pružaju mogućnost lakšeg pri-
stupa ispitanicima koji se nalaze u različitim delovima 
sveta, ali pitanje prevazilaženja kulturoloških i jezič-
kih razlika ostaje bitno ograničenje u sprovođenju on-
lajn-istraživanja.

Problem uzorkovanja predstavlja jedno od najve-
ćih ograničenja onlajn-anketa. Na primer, retko kada 
možemo da dobijemo mejl-adrese svih ispitanika iz 
ciljne populacije. Čak i u slučaju da takav okvir po-
stoji, velika je verovatnoća da će se on koristiti za 
sprovođenje više različitih onlajn-istraživanja, što bi 
prouzrokovalo novi problem - problem validnosti i 
integriteta prikupljenih podataka. 

Nedostatak onlajn-istraživanja koji predstavlja 
značajno ograničenje za primenu ovih načina jeste 
i nedovoljna reprezentativnost Internet-populacije. 
Ako Internet-populacija nije dovoljno reprezentativ-
na dobijeni podaci na osnovu istraživanja nisu pou-
zdani. Poznato je da su trenutno korisnici Interneta 
pretežno obrazovane mlađe osobe. Ipak, u budućnosti 
očekuje da će se povećati broj korisnika Interneta u 
drugim segmentima populacije čime bi se povećala 
reprezentativnost Internet-populacije, odnosno uzo-
raka izvučenih iz te populacije. Problem nedovoljne 
reprezentativnosti se javlja i u slučajevima kada su on-
lajn-ankete dobrovoljne, odnosno da dolazi do poja-
ve samo-izbora. U tom slučaju ne postoji mogućnost 
kontrole osnovnih karakteristika ispitanika, kao ni 
motiva zbog kojih su izabrali da učestvuju u anketi.

U literaturi ne postoji jedinstven stav o tome da li 
je stopa odgovora kod onlajn-anketa veća, manja ili, 
pak, ista kao i kod tradicionalnih načina istraživanja. 
Samim tim ne postoji ni jedinstven stav o tome da li 
niska stopa odgovora predstavlja značajno ograni-
čenje za primenu onlajn-istraživanja. Većina autora 
smatra da je stopa odgovora kod onlajn-anketa (u 
razvijenim zemljama) manja nego kod tradicional-
nih anketa (Kittleson, 1995, Yun et al., 2000, Tuell et 
al., 2002, Tse-hua et al., 2008, McDonald et al., 2003), 
ali postoje i autori koji smatraju da se stopa odgovo-
ra može povećati korišćenjem specifičnih populacija 
i pridržavanjem opštih principa o kojima je već bilo 
reči u ovom radu. Čak i u slučaju da se složimo sa au-
torima koji tvrde da je stopa odgovora kod onlajn-is-
traživanja niža nego kod tradicionalnih metoda i da to 
predstavlja bitno ograničenje za primenu ove metode, 
postoje novi nalazi o trendu smanjenja stopa odgo-
vora kod tradicionalnih načina ispitivanja (Dillman, 
2007, Rubin, 2000, kako se navodi u Evans, Mathur, 
2005, str. 195) čime bi se u određenoj meri izjednačile 
stope odgovora kod onlajn i tradicionalnih metoda.

Prilikom sprovođenja onlajn-istraživanja veliki 
broj potencijalnih ispitanika nije voljan da pruža lične 
podatke putem Interneta pre svega zbog mogućnosti 
zloupotrebe od strane istraživača i ugrožavanja pri-
vatnosti. Neretko se mejling-liste formirane prilikom 
sprovođenja onlajn-istraživanja koriste za oglašavanje 
i prodaju proizvoda, zbog čega veoma često ispitanici 
tretiraju onlajn-ankete kao nepoželjnu poštu. Pored 
navedenog bitno ograničenje u sprovođenju onlajn-
-istraživanja jeste i pitanje bezbednosti. Konkretno, 
reč je o bezbednosti prenosa podataka i straha ispi-
tanika od rizika da bi otvaranjem mejla mogli zaraziti 
kompjuter virusom (Forrest, 2003, str. 111).
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Ograničenja onlajn-istraživanja mogu biti i po-
sledica prevelikog oslanjanja na određene prednosti 
ovog načina. Naime, zbog niskih troškova organiza-
cije samog istraživanja, istraživači se mogu preterano 
fokusirati na kvantitativne podatke koji se ovim na-
činom mogu prikupiti, a da pritom zanemare kvali-
tativne podatke koji takođe predstavljaju bitan izvor 
informacija (Gay et al., 2007, str. 122).

Onlajn-istraživanja su inferiorna u slučaju sprovo-
đenja testa koncepta za određene proizvode. Onlajn 
istraživanjem se ne mogu sprovesti testovi koncepta 
za proizvode kod kojih je potrebno da ispitanici ko-
riste čulo mirisa, ukusa i dodira kako bi ih ocenili ili 
uporedili.

Problem izbora istih ispitanika više puta u isti uzo-
rak se prilikom sprovođenja onlajn-anketa češće javlja 
nego prilikom sprovođenja anketa tradicionalnim na-
činima, jer je postupak pronalaženja i identifikovanja 
ispitanika teži. To je zato što korisnici Interneta mogu 
veoma jednostavno otvoriti novu mejl-adresu i zatvo-
riti staru, ili zato što većina osoba ima i po nekoliko 
mejl-adresa koje koristi za različite namene.

Mejl-ankete koje mogu biti tretirane kao neželje-
na pošta i agresivne pop-up ankete mogu da iritiraju 
ispitanike i izazovu negativan stav ispitanika prema 
onlajn-anketama, čime bi se smanjio broj ispitanika 
koji se dobrovoljno javljaju da učestvuju u anketama.

Jedno od mogućih ograničenja onlajn-istraživanja 
jeste nedostatak iskustava ispitanika u pogledu kori-
šćenja Interneta što bitno utiče na sposobnost ispita-
nika da popuni onlajn-upitnik (Evans, Mathur, 2005, 
str. 195). Pojedini autori naglašavaju da ovo ograni-
čenje predstavlja veći problem prilikom sprovođenja 
onlajn-istraživanja u manje razvijenijim zemljama 
gde je učešće korisnika Interneta u odnosu na ukupnu 
populaciju stanovništva veoma malo.

Vrsta Internet-konekcije i konfiguracija kompju-
tera ispitanika takođe može predstaviti bitno ogra-
ničenje prilikom sprovođenja onlajn-istraživanja. U 
slučaju da je Internet-konekcija spora ili je veza lošeg 
kvaliteta, dolazi do zastoja u otvaranu vebsajta čime 
se ispitanik odvraća od učešća u onlajn-anketi i na taj 
način smanjuje stopa odgovora. Takođe, veličina ekra-
na, njegova rezolucija, različiti operativni sistemi koje 
ispitanici koriste ili, pak, različiti Internet-pretraživači 
(Evans, Mathur, 2005, str. 195) mogu uticati na to da 
se upitnik loše vidi, teško popunjava i sl., što takođe 
smanjuje stopu odgovora.

Ograničenja u sprovođenju onlajn-istaživanja se 
javljaju i sa stanovišta mogućnosti nagrađivanja ispi-
tanika za učešće u istraživanjima. Internet kao medi-
jum putem kojeg se sprovodi istraživanje i komuni-

cira sa ispitanikom je ograničen na prenos podataka. 
Kao posledica toga, ograničen je i način nagrađivanja 
ispitanika za učešće u onlajn-istraživanjima, poseb-
no kada je reč o materijalnim proizvodima. Novčani 
podsticaji su teorijski mogući, ali se postavlja pitanje 
bezbednosti prenosa ovakvih podataka. Sistemi pla-
ćanja putem Interneta su dosta efikasni i bezbedni 
u razvijenijim zemljama, ali to nije slučaj i sa manje 
razvijenim zemljama i može da predstavlja još jedno 
ograničenje u sprovođenju onlajn-istraživanja.

4. �POTENCIJALNA REŠENJA PROBLEMA 
KOD ONLAJN-ISTRAŽIVANJA

Mnogi autori su se bavili pitanjima kako ublažiti ili 
čak u potpunosti prevazići neke od prethodno na-
vedenih nedostataka onlajn-istraživanja. U nastavku 
će biti navedena neka od rešenja koja pojedini autori 
predlažu u cilju prevazilaženja ovih ograničenja.

Kada je reč o stopama odogovora kod onlajn-anke-
ta smatra se (Dillman, 2007, Forrest, 2003, str. 114) da 
postoje nekoliko načina za povećanje stope odgovora, 
i to:

•	 Korišćenjem podsticaja. Podsticaji za učešće u 
onlajn-istraživanjima mogu biti materijalni i ne-
materijalni. U onlajn-anketama najčeće se koriste 
materijalni podsticaji kao što su novac, vaučeri ili 
nematerijalni proizvodi. Ako su materijalni pod-
sticaji zabranjeni, preporučuje se korišćenje nema-
terijalnih podsticaja kao što je bolja usluga koju 
će kompanije pružiti na osnovu rezultata anketa 
ili naučni doprinos određenoj oblasti koji će biti 
postignut. Međutim, mora se voditi računa da ovi 
podsticaji mogu biti i kontraproduktivni, odnosno 
da mogu uticati uticati na validnost podataka7;

•	 Slanjem mejlova koji nagoveštavaju učešće u 
anketi, kako onlajn-ankete ne bi bile tretirane kao 
nepoželjna pošta;

•	 Konstruisanjem kratkih upitnika koji su ispitaniku 
zanimljivi, ili su za njega bitni;

•	 Kombinovanog različitih načina- Naime, ako se u 
istraživanju isptanicima pruži mogućnost da iza-
beru između više metoda prikupljanja podataka 
biće malo onih koji će odustati od popunjavanja 
upitnika zbog nekih od gore navedenih ograniče-
nja onlajn-istraživanja.

7	 Ako (materijalni ili nematerijalni) podsticaj postane osnovni 
motiv ispitanika da učestvuje u istraživanju, onda to svakako 
dovodi dovodi u pitanje želju ispitanika da pruži istinit odgo-
vor.
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Dillman, 2007, navodi da niska stopa odgovora 
više ne predstavlja jedno od najznačajnih ograniče-
nja onlajn-istraživanja. To je zato što u razvijenijim 
zemljama, gde se onlajn-istraživanja najviše koriste, 
opada stopa odgovora u istraživanjima u kojima se 
koriste tradicionalne metode prikupljanja podataka. 
Konkretno, navodi se da opada stopa odgovora kod 
poštanskih anketa ali još više kod telefonskih anketa.

U istom radu (Dillman, 2007) autor proporučuje 
da se prilikom konstruisanja veb-upitnika treba pridr-
žavati određenih principa8, kako bi se smanjile greška 
usled neodgovora, greška merenja i greška obuhvata.

Problem višestrukog popunjavanja onlajn-upitni-
ka od strane istog ispitanika veoma je teško uočiti i 
kontrolisati. Kao rešenje ovog problema Forrest, 2003, 
str. 117 predlaže sledeće:

•	 Koristiti kukije jer se pomoću njih može pratiti da 
li je neko, sa određenog računara na kome se na-
lazi kuki, već popunjavao onlajn-upitnik. Ovo je 
moguće samo kada ispitanik dozvoli postavljanje 
kukija na njegov kompjuter a pritom koristi isti 
kompjuter svaki put kada popunjavanja jednom 
već popunjen onlajn-upitnik;

•	 Koristiti Internet protokol (IP), odnosno IP 
adresu kako bi se postavilo pravilo kojime bi se 
onemogućilo da se više puta pristupi onlajn-upit-
niku sa iste IP adrese. Međutim, ovo rešenje ima 
i potencijalna ograničenja. Pre svega, ako se ispi-
tanik (namerno ili slučajno) isključi sa Interneta 
i ponovo pristupi vebsajtu naknadnim povezi-
vanjem na Internet, verovatno će imati drugu IP 
adresu. Ovakav slučaj se dešava kada ispitanik 
dobija dinamičku IP adresu, ali ne nužno i ako 
dobija statičku IP adresu9. S druge strane, ispitani-
cima koji žele da pristupe onlajn-anketi sa nekog 
računara koji je namenjen zajedničkoj upotrebi 
(npr. računari u bibliotekama, Internet-kafeima, 
na fakultetima i sl.), a pritom ima statičku IP adre-
su, neće biti dozvoljeno da učestvuju u istraživa-
nju;

•	 Korišćenje jedinstve adrese na Internetu (URL). 
Naime, preporučuje se da se prilikom slanja po-
ziva za učešće u onlajn-anketi šalje i jedinstvena 
Internet-adresa na kojoj se nalazi onlajn-upitnik 
namenjen konkretnom ispitaniku kome se poziv 
šalje. Na taj način ispitanik ne može da pristupi 
upitniku koji nije njemu namenjen. Potencijalno 

8	 Ovi principi su detljno objašnjeni u Petrović, 2009, str. 20 u 
poglavlju Dizajnjranje upitnika.

9	 Statička IP adresa jeste adresa računara (ime računara) koja 
ostaje ista prilikom svakog pristupa Internetu.

ograničenje ovog rešenja jeste veličina uzorka, 
odnosno ako u uzorku imamo nekoliko stotina 
ispitanika potrebno je postaviti isto toliko veb 
stranica na Internetu;

•	 Korišćenje pristupnih šifara i korisničkih imena. 
Ovo predstavlja veoma praktičan način za kontro-
lu broja istih onlajn-upitnika na koje odgovara isti 
ispitanik. Ispitaniku je dozvoljeno da odgovori na 
isti upitnik više puta ali se svaki put sa njegovim 
odgovorima čuvaju i njegovo korisničko ime i 
pristupna šifra. Kasnije, prilikom analize podataka 
uzima se u obzir samo jedan popunjen upitnik od 
strane istog ispitanika;

•	 Prečišćavanje podataka. Kod primene ovog pri-
stupa, dozvoljeno je višestruko popunjavanje istog 
upitnika ali se nakon sprovedenog onlajn-istra-
živanja podaci prečišćavaju. Više puta popunjeni 
upitnici od strane istog ispitanika mogu se identi-
fikovati korišćenjem nekoliko kriterijuma kao što 
su: IP adresa, tip pretraživača koji ispitanik koristi, 
lične informacije koje je ispitanik dao popunjava-
jući upitnik i sl.

Interesantno viđenje sličnih problema daju i Evans 
i Mathur, 2005, str. 195, koji predlažu sledeće načine 
za prevazilaženje nekih od ograničenja onlajn-istraži-
vanja:

•	 Kako ispitanici ne bi tretirali mejl-ankete kao 
nepoželjnu poštu potrebno je koristiti alate koji 
omogućuju ispitanicima da se prijave za opciju da 
budu kontaktirani za učešće u onlajn-anketama 
putem mejla. To podrazumeva da će biti kontakti-
rani samo oni ispitanici koji su prethodno pristali 
da učestvuju u istraživanju. Takođe se predlaže da 
ispitanicima uvek bude dostupna opcija za odjav-
ljivanje od učešća u mejl-anketama;

•	 Problem nedovoljne reprezentativnosti Internet-
populacije može se rešiti biranjem ispitanika iz 
onlajn-panela sa uravnoteženim demografskim 
karakteristikama. Upotreba olajn-panela je ko-
risna pre svega zato što je kvalitet podataka bolji 
kada je uzorak reprezentativan, ali i zato što su 
ispitanici u panelima već dali pristanak za uče-
šće u istraživanjima. U određenim slučajevima 
nedovoljna reprezentativnost Internet-populacije 
se može povećati ponderisanjem prema bitnim 
demografskim karakteristikama ili prema dru-
gim karakteristikama koje su blisko povezane sa 
posmatranom pojavom (Schillewaert i Meulemee-
ster, 2005, str. 163, Sparrow, 2007, str. 179);

•	 Nedostatak iskustva ispitanika u korišćenju 
Interneta se može prevazići: pružanjem jednostav-
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nih uputstava za popunjavanje onlajn-upitnika, 
obezbeđivanjem lakšeg pristupa upitnicima preko 
URL adresa i konstruisanjem upitnika tako da se 
pojednostavi način pružanja odgovora na pita-
nja. Pored toga, treba omogućiti ispitanicima da 
prijave probleme koje imaju prilikom pristupa i 
popunjavanja onlajn-anketa, kako bi se oni blago-
vremeno rešili;

•	 Problemi sa sporim Internet-konekcijama, različi-
tim pretraživačima koje korisnici koriste, različi-
tim podešavanjima i konfiguracijama kompjutera 
mogu se prevazići tako što se testira kako onlajn-
upitnik reaguje na promene sledećih parametara: 
brzine Internet-konekcije, vrste pretraživača koji 
se koristi i podešavanja na kompjuteru;

•	 Odsustvo anketara, kao ograničenje u smislu da 
ne postoji neko ko će pružiti detaljnija uputstava u 
vezi sa načinom popunjavanja upitnika ili dodatno 
pojasniti pitanja u upitniku, može se ublažiti ili 
u potpunosti prevazići. Naime, pitanja se mogu 
predtestirati kako bi se utvrdilo koja od njih su 
nejasna i kako ih pojasniti, a za popunjavanje upit-
nika treba obezbediti dodatna obrazloženja u vidu 
pop-up prozora kojima se lako može pristupiti;

•	 Ograničenje odsustva anketara u smislu nedostat-
ka ličnog kontakta sa ispitanikom koji bi doprineo 
motivaciji ispitanika da učestvuju u onlajn-istra-
živanjima može se ublažiti time što se ispitaniku 
treba obratiti direktno imenom i prepoznati ga 
među drugim ispitanicima. To podrazumeva 
slanje čestitke za rođendan ili druge znake pošto-
vanja i zahvalnosti kako bi ispitanik imao uvid u 
to koliko je njegovo učešće u onlajn-istraživanju 
bitno;

•	 Problemi koji se tiču narušavanja privatnosti 
ispitanika ili bezbednosti prenosa podataka zbog 
kojih ispitanici često odbijaju da učestvuju u 
onlajn-istraživanjima se takođe mogu prevazići. 
Kako bi ispitanici imali uvid u to koliko je nji-
hova privatnost zaštićena., konkretna pravila za 
zaštitu privatnosti kojih se moraju pridržavaju svi 
istraživači, bi trebalo postaviti na vidno mesto na 
vebsajtu. Bezbedan prenos podataka može da se 
postigne korišćenjem bezbednih vebsajtova na 
kojima se postavlja onlajn-upitnik umesto da se 
isti šalju putem mejla.

5. ZAKLJUČAK
Onlajn-istraživanja predstavljaju nov metodološki 
pristup istraživanju tržišta koji još uvek nije dovoljno 
istražen. Iz tih razloga se ovaj rad bavi njihovim pred-
nostima i nedostacima, odnosno ispitivanjem načina 
da se uočena ograničenja ovog metološkog pristupa 
prevaziđu, a da se prednosti koje onlajn-metod pruža 
što bolje iskoriste. 

Na osnovu pregleda relevantne literature iz oblasti 
onlajn-istraživanja možemo zaključiti da su se auto-
ri pretežno bavili poređenjem onlajn i tradicionalnih 
istraživanja i to u pogledu visine stope odgovora, fak-
tora koji utiču na stopu odgovora i u pogledu kvali-
teta dobijenih rezultata na osnovu nekih od podvrsta 
navedenih istraživanja. Iz tih radova ali i iz velike 
upotrebe onlajn-istraživanja u razvijenijim zemljama 
može se naslutiti ukupan potencijal ovog načina istra-
živanja koji tek treba da se realizuje.

U radu se pokazuje da se korišćenjem Interneta za 
izbor ispitanika u uzorak stvaraju uslovi za pristup no-
vim populacijama kojima je pristup bio delimično ili 
potpuno ograničen. Nalazimo da je jedan od osnov-
nih nedostataka onlajn istraživanja to što ne postoji 
univerzalni način uzorkovanja i što Internet-popula-
cija još uvek nije reprezentativna za ukupno stanovni-
štvo. Ovaj problem se rešava korišćenjem onlajn-pa-
nela, ali se smatra da će u budućnosti zbog penetracije 
Interneta ovaj problem da gubi na značaju.

Takođe nalazimo da je jedna od bitnih prednosti 
onlajn istraživanja je mogućnost izbegavanja odre-
đenih grešaka koje nastaju u istraživanju kao što su 
greška usled uticaja anketara i greška prilikom unosa 
podataka.

Dakle, možemo zaključiti da su onlajn-istraživanja 
u nekim segmentima bolja a u nekim lošija od tradici-
onalnih istraživanja i da uspešnost samog istraživanja 
u velikoj meri zavisi od: toga koliko je istraživač upo-
znat sa prednostima i nedostacima određenih metoda 
prikupljanja podataka, od same prirode problema koji 
želi da reši i od načina kako će definisati eksperimen-
talni dizajn.
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Online marketing research approach is the most recent 
methodological approach to marketing research that has 
not been sufficiently explored yet. Despite numerous 
shortcomings attributed to online research method, its use 
is growing rapidly, especially in the developed countries. 
For conducting quality online marketing research, we 
need to maximize the opportunities and minimize restric-
tions of the method. It is therefore essential that the ad-
vantages and disadvantages are understood well and that 
potential solutions to the problems that arise in this type 
of research, are found. The aim of this paper is to show 
the advantages and disadvantages of online research based 

on the existing literature and to give potential solutions to 
problems. By comparing traditional and online market-
ing research methods we conclude that online research is 
in some areas better and in some worse than traditional 
research and the success of the research largely depends 
on: how familiar a researcher is with the advantages and 
disadvantages of a particular method of data collection, on 
the very nature of the problem and on how experimental 
design is defined.
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