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Uc¢inek nacina anketiranja: Primer raziskave Kinodvor

V zadnjem casu so vse bolj pogoste anketne raziskave, v katerih se uporablja ve¢ razli¢nih
metod anketiranja. Ker se zaradi razlik v nacinu anketiranja pri tem lahko pojavijo tudi
razlicne anketne napake in s tem tudi slabSa kvaliteta podatkov, so za ocenjevanje in
kontroliranje le-teh raziskovalci razvili razliéne metode. Pricujoce diplomsko delo se ukvarja
s pregledom teh metod, nekatere pa so tudi uporabljene v empiricnem delu na primeru
anketne raziskave Kinodvor iz leta 2010, v kateri sta bila s pomoc¢jo spletne in osebne
(terenske) ankete zajeta tudi dva neverjetnostna vzorca anketirancev iz iste ciljne populacije.
Za ocenjevanje kvalitete podatkov so bili poleg bruto ucinkov in stroSkov raziskave
analizirani tudi mozni neto ucinki nacina anketiranja, kot so neodgovori spremenljivke,
druzbeno zazeleni odgovori, ubiranje kognitivnih bliznjic anketirancev pri odprtih vprasanjih
ter privolitvi oziroma strinjanju s trditvami. Rezultati kazejo, da so bruto razlike v odgovorih
spletne in osebne ankete statisticno znacilne pri kar polovici vseh primerjanih spremenljivk.
Zaradi neverjetnostnega vzorcenja sicer obstajajo nekatere znatne statisticno znacilne socio-
demografske razlike med obema vzorcema, kar lahko moc¢no vpliva na razlike v odgovorih
obeh nacinov anketiranja, ob tem pa se nakazujejo tudi nekatere statisticno znacilne razlike, ki
bi lahko bile izklju¢na posledica u¢inka uporabljenega nacina anketiranja.

Kljuéne besede: kvaliteta podatkov, anketne napake, ucinek nacina anketiranja, stroski
raziskave, primer raziskave Kinodvor.

Mode effect: Case study Kinodvor

Research designs in which various modes of data collection are used (mixed-mode survey
designs) have become very common recently. Since differences in survey modes may also
lead to various survey errors and consequently lower data quality, researchers have developed
a number of methods for evaluating and controlling survey errors. The presented thesis offers
an overview of these methods, some of which are also used in the empirical analysis of the
Kinodvor survey, which was conducted in 2010. This survey also included two nonprobability
samples covering the same target population by means of a Web and paper based (face-to-
face) survey mode. An evaluation of the overall data quality and survey costs was made, using
various different methods. Possible mode effects were evaluated by analyzing item
nonresponse, social desirability bias, satisficing on open ended questions and acquiescence.
Results show that statistically significant differences between answers of Web and paper
based survey respondents are present in half of all compared items. Due to the nonprobability
sampling used, there are considerable statistically significant socio-demographic differences
between both samples, which could have strongly affected the differences between the
answers of both groups of respondents; however, there are also some statistically significant
differences which could be exclusively the result of the selected survey mode.

Keywords: data quality, survey errors, mode effect, survey costs, case study Kinodvor.
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1 UVOD

Vidnejsi trend na podrocju druzboslovnih raziskav v zacetku 21. stoletja je nacrtovanje in
izvajanje kombiniranih metod zbiranja podatkov. Pojav novih nacinov anketiranja, kot je
spletno anketiranje ali anketiranje s pomocjo interaktivnega glasovnega odzivnika (angl.
interactive voice response, kratko IVR), daje raziskovalcem poleg tradicionalnih metod
zbiranja podatkov, kot je telefonsko, osebno ali anketiranje po posti, na voljo ve¢ moznosti.
Povecana uporaba mobilne telefonije ter sorazmerno zmanjSana stopnja pokritosti in
odgovorov v telefonskih anketah raziskovalce sili k uporabi alternativnih metod zbiranja
podatkov. V mnogo raziskavah je Ze bilo dokazano, da se z uporabo kombiniranih metod
zbiranja podatkov lahko zviSuje stopnje odgovorov (Dillman in drugi 2009, 1), za pokritje
tezko dosegljivih (angl. hard-to-reach) anketirancev pa je na voljo ve¢ razli¢nih anketnih
metod. Ne nazadnje lahko takSno zbiranje podatkov znatno zmanjsa stroSke raziskave, kajti za
anketiranje velikega dela vzorca je lahko uporabljena cenejSa metoda zbiranja podatkov

(Vannieuwenhuyze in drugi 2010, 1028).

Kljub navedenim prednostim pa imajo kombinirane metode zbiranja podatkov velik potencial
anketne napake, do katere pride zaradi u¢inka nacina anketiranja (Bengii 2010, 371). Namen
pricujoCega diplomskega dela je v teoretiénem delu raziskati klju¢ne elemente, ki vplivajo na
kvaliteto podatkov v anketnih raziskavah. Izhodis¢e za oblikovanje zanesljive in veljavne
anketne raziskave predstavlja dobro teoreti¢no ogrodje. Pri tem je zelo pomembno poznavanje
posameznih anketnih napak, ki se v raziskavah lahko pojavijo na stopnji naértovanja ali na

stopnji merjenja, ter njihovih glavnih virov.

Empiri¢ni del zajema prakti¢no analizo kvalitete podatkov na primeru predhodno izvedene
kombinirane anketne raziskave »Kinodvor — raziskava SirSega ob¢instva« iz leta 2010, ki je v
grobem razdeljena na ocenjevanje bruto in neto ucinkov uporabljenega nacina anketiranja.
Bruto ucinki nacina anketiranja predstavljajo skupni u€inek posamezne uporabljene anketne
metode; torej kako je le-ta bila uspesna pri vzorcenju, pokritju ciljne populacije ter doseganju
stopnje odgovorov. Pri ocenjevanju neto ucinkov nacina anketiranja pa se s pomocjo
socioloSkih konceptov raziskuje napake, ki so se lahko pojavile izkljuéno =zaradi
uporabljenega nacina anketiranja. Dodatno je izvedena tudi kratka analiza stroSkov raziskave,

za konec pa je predstavljenih nekaj priporocil za njeno optimizacijo ob morebitni ponovitvi.



2 KVALITETA PODATKOV V ANKETNIH RAZISKAVAH

Pri sklepanju iz znacilnosti vzorca na ciljno populacijo se v praksi anketnih raziskav skozi
celoten raziskovalni proces pojavljajo razlicne anketne napake (Groves 2004, 81). Za vecino
kon¢nih uporabnikov statistik in podatkov, pridobljenih v anketni raziskavi, kvaliteto
podatkov predstavlja preprosta funkcija, tj. koli¢ina napak v anketnih podatkih. Ce so podatki
popolnoma natanc¢ni, je njihova kvaliteta visoka, ¢e pa podatki vsebujejo veliko napak, je
njihova kvaliteta nizka (Biemer in Lyberg 2003, 34). Naloga vsakega raziskovalca je, da
anketne napake skusa minimalizirati. V druzboslovju poimenovana »skupna napaka raziskave
(angl. total survey error)« ali kar »celotna anketna napaka« (Lozar Manfreda in drugi 2000),
je sestavljena iz napak neopazovanja (angl. nonobservation errors) in napak opazovanja
(angl.observational errors) oziroma merjenja (angl. measurement errors) (Groves 2004, 11;
Groves in drugi 2004, 49). Nanasa se na zbir vseh napak, ki se lahko pojavijo pri oblikovanju
merskega instrumenta, zbiranju, obdelovanju in analiziranju podatkov, zagotavlja pa
teoreticno ogrodje za optimizacijo raziskave in maksimalno izboljSanje kvalitete podatkov
znotraj proracunskih omejitev (Biemer 2010, 817). V nadaljevanju so predstavljeni teoreti¢ni
koncepti najpomembnejSih elementov za doloCanje kvalitete podatkov v anketnih raziskavah.
Za razumevanje posameznih elementov, ki so kljuénega pomena za zanesljivo in veljavno
anketno raziskavo, kot so na primer vzorcenje, pokritost in stopnja odgovorov, sem pri
pisanju izhajal iz napak anketnih raziskav. Za ugotavljanje vzrokov napak; kje, zakaj in v
kaks$ni obliki se pojavljajo ter uspeSno kontroliranje le-teh v praksi, sem se opiral tudi na

sprotni pregled predhodnih Studij.

2.1 Napake neopazovanja (angl. nonobservation errors)

Napake neopazovanja se pojavljajo, ko v merjenje ni zajet del ciljne populacije. Le-te se
pojavljajo zlasti v spletnih anketah, izhajajo pa iz treh glavnih virov — pokritost, vzor¢enje in

neodgovori (Groves 2004, 11; Groves v Fricker 2005, 372; Groves in Lyberg 2010, 855).



2.1.1 Napaka nepokritja (angl. coverage error/noncoverage)

Prva izmed napak, ki izhajajo iz neopazovanja, je napaka nepokritja, do nje pa pride, ker
osebe oz. enote ciljne populacije niso zajete v vzorcni okvir ali seznam, uporabljen za
identificiranje ¢lanov populacije. Ker iz razli¢nih razlogov nimajo moznosti biti zajete v
vzorec, enote ne morejo biti izmerjene (Groves 2004, 11; Jackle 2006, 3). Stopnja, do katere
so razli¢ne metode anketiranja dovzetne za napako pokritja, se med drzavami lahko razlikuje
(Lyberg in Kasprzyk v Jackle 2006, 3-4). Raziskave, kjer je ciljna populacija celotno
prebivalstvo ZDA, pogosto za vzor¢ni okvir uporabljajo telefonske Stevilke. Napaka, ki se
tukaj pojavlja, izhaja iz vpraSanja, kaksen delez prebivalstva je dosegljiv po telefonu in kako
se ta razlikuje od ostalih. Za osebe z ruralnih podrocij in z nizjim dohodkom je manj verjetno,
da imajo doma telefonski prikljudek. Ce bi nas na primer v raziskavi zanimalo, kak$en
odstotek prebivalstva prejema denarno nadomestilo za brezposelnost, bi telefonska anketa v

tem primeru najverjetneje znizevala ta odstotek (Groves in drugi 2004, 55).

Ker internet Se vedno uporablja razmeroma manjsi del populacije ali pa jim oprema, ki jo
uporabljajo iz razli¢nih razlogov ne omogoca dostopa do spletnih anket, so le-te znacilno
podvrzene napaki nepokritja populacije (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1037; Lozar
Manfreda in Vehovar 2002a, 152; Groves 2004, 11).

2.1.1.1 Pokritost (angl. coverage)

V primerjavi s spletnimi anketami je pokritost v anketah po posti in telefonu lahko znacilno
vi§ja, kajti ¢lani vseh populacij imajo nekakSen postni naslov, dostop do spleta ali elektronske
poste pa ne (Cobanoglu in drugi 2001, 406; Fricker in drugi 2005, 372). Napaka nepokritja
lahko moc¢no vpliva na razlike v rezultatih, pridobljenih na vzorcu splo$ne populacije, spletne

in katerekoli druge ankete (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 156).

Starej$i podatki iz let 2001 in 2002 pravijo, da uporabniki interneta predstavljajo le 55 %,
uporabniki telefona pa kar 94 % splosne populacije ZDA (NTIA in CPS v Fricker in drugi
2005, 372). Podobno ugotavljajo tudi Lozar Manfreda in drugi (2000, 1037), ki navajajo, da
delez uporabnikov interneta v letu 2000 presega 50 % le v najbolj razvitih drzavah sveta, kot

so ZDA, Kanada in skandinavske drzave. V ostalih drzavah razvitega sveta v letu 2000 se je
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delez teh v povprec¢ju gibal med 20 in 30 %, na drugi strani pa v nekaterih najvecjih drzavah
sveta, kot so Kitajska, Rusija, Indija, in preostalem manj razvitem svetu Se precej pod 10 %.
Kljub novejSim podatkom iz leta 2007, ki kazejo na 67 % pokritost sploSne populacije
odraslih oseb v ZDA z internetnim dostopom, Horrigan in Smith (v Dillman in drugi 2009, 2)

trdita, da ta stopnja pokritosti ni dovolj$nja za raziskave splosSne populacije.

Kot so Lozar Manfreda in drugi ugotovili Ze v letu 2000, se internet v anketnem raziskovanju
kljub problemu nepokritja uveljavlja kot komplementarna in/ali alternativha metoda
anketnega zbiranja podatkov. Tudi problem nepokritja na tem podroc¢ju kopni, na kar
opozarjajo zadnji podatki Internet World Stats (2011), ki kaZejo na 30 % penetracijo interneta
sploSne populacije (glej Graf 2.1) ter skoraj 5-kratno (480 %) rast uporabnikov interneta med
leti 2000 in 2011 na svetovni ravni. Najvecjo penetracijo interneta najdemo na najbolj razvitih
podroc¢jih sveta — v Severni Ameriki (78 %), Oceaniji in Avstraliji (60 %) ter Evropi (58 %)
(Internet World Stats 2011).

Graf 2.1: Penetracija (% populacije) interneta po geografskih regijah (2011)
World Internet Penetration Rates
by Geographic Regions - 2011

Horth America T8.3%

Oceania /

Australia RICIE:

Europe 58.3%

Latin America /

Caribbean R

Middle East 31.7%

World, Avg. 30.2%

Asia 23.8%

Africa 11.4%

10% 20% 30% 0% 50% 60% T0% $0% 90°%
Penetration Rate

Vir: Internet World Stats (2011).

Slovenija se z 69 % deleZem uporabnikov interneta med slovensko populacijo v starosti od 10
do 75 let (RIS 2010) oziroma z 68 % delezem gospodinjstev z dostopom do interneta v letu
2010 (RIS 2011) priblizuje (je rahlo pod povprecjem) najrazvitej§im drzavam EU in sveta
(glej Tabelo 2.1). V zacetku leta 2000 je bil delez uporabnikov interneta med aktivno
populacijo (15 do 65 let) le 15 % (RIS v Lozar Manfreda in drugi 2000, 1037).
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Tabela 2.1: Delez gospodinjstev z dostopom do interneta
(EU, Norveska, Hrvaska, Turc¢ija; 2006-2010)

Gospodinjstva z Gospodinjstva s
dostopom do interneta | Sirokopasovno povezavo
20006 2010 20006 2010

EU27 49%% 70% 30% 01%
Belgija 54% 73% 48% 70%
Bolgarija 17% 33% 109% 20%
Ceska 29% 01% 17% 54%
Danska 79% B6% 63% B80%
Nemgija 67% B82% 34% 75%
Estonija 46% 68% 37% 64%
Irska 50% 72% 13% 28%
Griija 23% 46% 4% 41%
épar‘lija 39% 59% 29% 57%
Francija 41% 74% 30% 07 %
Italija 40% 59% 16% 49%
Ciper 37% 54% 12% 51%
Latvija 42% 60% 23% 23%
Litva 35% 61% 19% 54%
Luksemburg 70% Q0% 449, 70%
Hrvaska 32% 60% 22% 52%
Malta 53% 70% 41% 09%
MNizozemska 20% Q1% 66% !
Avstrija 52% 73% 33% 64%
Poljska 36% 63% 22% 57%
Portugalska 35% 549 24% 20%
Romunija 14% 42% 5% 23%
Slovenija 54% 68% 34% 62%
Slovaska 27% 07% 11% 49%,
Finska 65% B81% 53% 76%
Svedska 7% BE8% 51% B3%
Eﬁjarlg‘ezst’l‘; 63% 80% 44% /
MNorveska 69% 90% 57% B3%
Hrvaska / 56% / 49%,
Turtija ! 42 % / 34%

Vir: Europa.eu v RIS (2011).

Kljub znatnemu nara$¢anju dostopa do interneta po gospodinjstvih pa »digitalni razkorak« Se
vedno ostaja (NTIA v Fricker in drugi 2005, 372). 1z anketiranja so torej izkljucene vse tiste
osebe, ki iz razli¢nih razlogov ne uporabljajo interneta, kar se izraza v socio-demografskih
lastnostih dobljenih vzorcev anketirancev, ki niso reprezentativne za splosno populacijo
dolo¢ene drzave (Terhanian in Black v Lozar Manfreda in drugi 2000, 1037). Uporabniki
interneta so v vecji meri moski, mlajsi ter vi§je izobrazeni, pripadajo pa visjemu druzbeno-
ekonomskemu sloju (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1037; RIS 2011). Za osebe v ZDA, ki
nimajo dostopa do interneta, pa je bolj verjetno da so temnopolte, revne, slabo-/neizobrazene,
ostarele ali invalidne (NTIA v Fricker in drugi 2005; 372). Do podobnih rezultatov pa so
Fricker in drugi (2005) prisli tudi v svoji raziskavi, kjer so primerjali vzorec uporabnikov in

neuporabnikov interneta, podatke pa so pridobili s pomocjo telefonske ankete.
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Vehovar in drugi (2010, 314) ugotavljajo, da se predvsem v zadnjem ¢asu tudi ankete preko
fiksne telefonije sreCujejo s problemom naras¢anja nepokritosti v nasprotju z mobilno
telefonijo, ki zagotavlja skoraj popolno pokritost splosne populacije in s tem pridobiva mocno

vlogo na tem podrocju.

2.1.1.2 Odpravljanje napake nepokritja

Problem nepokritja pri spletnih raziskavah je zmanjSan ali celo odpravljen v populacijah, kjer
veCina enot uporablja internet. Eden od taksnih (idealnih) primerov je, ko ponudnik
internetnih storitev (angl. internet service provider, kratko ISP) lahko uporabi spletni
vprasalnik za anketiranje svojih naro¢nikov, saj poseduje seznam vseh svojih naro¢nikov. V
praksi pa v vecini primerov taksni seznami ne obstajajo ali pa so nepopolni. Da bi v neki meri
odpravili napake nepokritja, raziskovalci z uporabo ustreznih metod utezevanja skuSajo
uporabnike interneta po socio-demografskih lastnostih priblizati splo$ni populaciji (Lozar
Manfreda in drugi 2000, 1037). Balden (v Lozar Manfreda in drugi 2000, 1037) je s takim
utezevanjem ugotovil, da internet, z nekaterimi izjemami, sam po sebi ne vpliva na osnovne

vrednote in staliSca ljudi.

2.1.2 Napaka vzorcenja (angl. sampling error)

Napaka vzorcenja je najbolje poznan vir anketnih napak (Weisberg 2005, 3). Do nje pride, ker
je v anketiranje vkljucen le del, ne pa celotna ciljna populacija. Ker imajo lahko razli¢ni deli
populacije razli¢ne lastnosti, je lahko razli¢na tudi vzor¢na ocena. Le-ta je odvisna od tega,
kateri del populacije je izmerjen (Groves 2004, 11; Weisberg 2005, 2). Razlog za to, da vse
enote iz vzorénega okvira niso izmerjene, so lahko na primer logisticne omejitve ali pa
nizanje stroskov (Groves in drugi 2004, 57). Vzor¢no napako se zmanjSuje z veCanjem
vzorca, kajti s tem se zmanjSuje verjetnost, da bo vzorec statisticno znacilno razlicen od
populacije. Omenjeno je ze bilo, da je v praksi po navadi velikost vzorca omejena tudi s
stroski anketiranja. Pri spletnem anketiranju je ta problem skoraj odpravljen, kajti stroski se z
velikostjo vzorca bistveno ne povecujejo (Weissbach in drugi v Lozar Manfreda in drugi
2000, 1038). Samo s povecevanjem velikosti vzorca pa se na doloCeni toc¢ki vzor¢na varianca
ne spreminja ve¢ in ne more zmanjsati celotne anketne napake, kajti ta je zaradi drugih virov

napak lahko Se vedno izredno velika. Tipicen primer anket, ki dosegajo zelo velike vzorce, so
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ankete RIS na svetovnem spletu med splosno populacijo uporabnikov interneta (Lozar

Manfreda in drugi 2000, 1038).

Stevilne $tudije o veljavnosti telefonskega anketiranja dokazujejo reprezentativnost vzorénih
podatkov, pridobljenih na splo$ni populaciji, z minimalno napako vzoréenja. S 95 %
pokritostjo (penetracijo) vseh gospodinjstev s telefonskimi prikljucki in nekaterimi
prednostmi v tehnikah vzor€enja, je raziskovalcem na tem podrocju omogoceno zbiranje

podatkov, ki so reprezentativni za celotno populacijo (Satmetrix Systems 2001, 2).

2.1.2.1 Vzor¢cenje (angl. sampling)

Verjetnostno vzorcenje, kjer ima vsak element vzorénega okvira znano, nenic¢elno verjetnost
za izbor v vzorec, v raziskavah ni vedno uporabljeno. Razlog za izbor neverjetnostnih metod
vzorcenja pa je predvsem v niZanju stroSkov raziskave (Groves 2004, 247-248). Zelo pogosti
obliki neverjetnostnih vzorcev (angl. nonprobability samples) sta priloznostni in kvotni
vzorec, posplosevanje na populacijo z logiko statisticnega sklepanja pri takSnem vzorcenju pa
ni mozno (Wright 2005) — napake vzorcenja ne moremo oceniti. Tipi¢en primer takSnega
vzorcenja je tudi v spletnem anketiranju, kjer so anketiranci samoizbrani prostovoljci, za
sodelovanje v anketi pa se odlo¢ajo z ali brez kakrsnih koli spodbud (npr. vabila k anketi s

pomocjo bannerjev ali direkten klik na anketo) (Fricker in drugi 2005).

2.1.3 Napaka neodgovorov (angl. nonresponse error)

V raziskavah, v katere so vkljuene osebe, skoraj nikoli ni dosezena sto odstotna stopnja
odgovorov. Do napake neodgovorov pride, ker nekatere enote niso bile uspesno izmerjene -
torej niso bile uspesno kontaktirane ali pa na anketo niso odgovorile (Groves 2004, 11,
Groves in drugi 2004, 58). Problem se pojavi, ¢e so tisti, ki niso odgovorili (zaradi zavrnitve
sodelovanja ali pa sploh niso bili kontaktirani), razlicni od tistih, ki so odgovorili na anketo
(Lozar Manfreda in drugi 2000, 1038). Ugotovljeno je bilo (Pitkow in drugi v Lozar
Manfreda in drugi 2000, 1038), da v spletnih anketah bolj verjetno sodelujejo intenzivni,
tehni¢no orientirani uporabniki interneta. V vsesplosni periodi¢ni raziskavi o izobrazevalnem
napredku Studentov (National Assessment of Educational Progress — NAEP) v ZDA priblizno

17 % Sol odklanja sodelovanje, znotraj sodelujocih Sol pa 11 % Studentov ni izmerjenih bodisi
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zaradi odsotnosti bodisi zaradi odklonitve sodelovanja njihovih starSev. Napaka neodgovorov
pa se pojavi, ¢e imajo na primer Studenti, ki so odsotni na dan merjenja, nizji nivo merjenega
znanja. V tem primeru se znanje celotnega vzorénega okvira sistemati¢no preceni (Groves in

drugi 2004, 59).

Neodgovori so najvecji vir anketne napake v spletnih anketah s samoizbiro, saj vabila k
anketiranju dosezejo le del uporabnikov, za sodelovanje v anketi pa se odlocijo le dovolj
motivirani uporabniki interneta. Prav zaradi tega se njihove znalilnosti zelo verjetno
razlikujejo od znacilnosti ciljne populacije. Ocenjevanje vpliva neodgovorov v spletnih
anketah zna biti izredno tezko, saj je stopnjo odgovorov v primeru, ko so respondenti
samoizbrani prostovoljci (npr. vabila k anketi s pomocjo bannerjev), nemogoce izracunati, ker
ne obstaja nobeno kon¢no S$tevilo enot v vzorcu, ki bi sluzili kot baza (Wiebe in drugi v
Fricker in drugi 2005, 373). Do napake zaradi neodgovorov prihaja tudi pri vabljenih anketah
(npr. spletne ankete z vabili preko elektronske poste), saj so stopnje odgovorov praviloma
razmeroma nizke, odvisno tudi od populacije, ki jo zelimo pokriti (Lozar Manfreda in drugi
2000, 1038; Fricker in drugi 2005, 373). V anketah, kjer je vzorec anketirancev narejen s
pomocjo telefonske ankete na reprezentativnem vzorcu, anketiranci pa so k sodelovanju
povabljeni preko elektronske poste, stopnje odgovorov le redko dosezejo 30 % (Comley in
drugi v Lozar Manfreda in drugi 2000, 1038). Za nekatere populacije pa lahko spletne ankete
zagotavljajo tudi nizje stopnje neodgovorov kot druge anketne metode (Ceawford in drugi v

Fricker in drugi 2005, 373).

2.1.3.1 Stopnja (ne)odgovorov (angl. (non)response rate)

Za ugotavljanje kvalitete podatkov v anketnih raziskavah so zelo pomembne stopnje
odgovorov oziroma neodgovorov. Glavna dejavnika za neodgovore sta neodgovor enote
(angl. unit nonsresponse) in neodgovor spremenljivke (angl. item nonresponse). Obstajajo

trije glavni tipi neodgovorov enote:

e Neuspesno kontaktiranje (npr. ni odgovora enote, nedostavljena e-posta)
e Zavrnitev sodelovanja
e Nezmoznost sodelovanja (npr. oseba ne razume jezika, ima slusne ali druge

zdravstvene tezave)
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Neodgovor spremenljivke pa se pojavi, ko manjka odgovor na doloCeno vpraSanje
(anketiranec se na primer odlo¢i za sodelovanje v anketi, ko pa je vpraSan o dohodku druzine
v zadnjem letu, noCe dati odgovora). Konstantno izpus¢anje vpraSanj se pojavlja zlasti v
spletnih anketah (Heerwegh in Loosveldt 2008, 838), splosna praksa pa pravi, da ni vedno
nujno, da neodgovori skodijo kvaliteti podatkov v anketni raziskavi (Groves in drugi 2004,
169-189). Trendi v druzboslovnem raziskovanju kazejo na to, da stopnje neodgovorov v
sploSnem s Casom narasc¢ajo (Sametrix Systems 2001, 3; Groves in drugi 2004, 184-187;

Singer in drugi v Heerwegh in Loosveldt 2008, 836; Singer v Dillman in drugi 2009, 2).

V spletnih anketah se stopnja odgovorov odraza kot skupni rezultat posameznih korakov v
procesu zbiranja podatkov (kontaktiranje enot v vzorcu, po navadi preko elektronske poste;
pripravljanje enot do pristopa k spletni anketi; pregovarjanje, da zakljucijo vprasalnik, ko so
ga enkrat zaceli izpolnjevati), slab rezultat na katerem koli od navedenih korakov pa privede
do nizke stopnje odgovorov. Variabilnost uspesnosti posameznih korakov je v spletnem
anketiranju zelo velika. Lozar Manfreda in Vehovar (v Fricker in drugi 2005, 373) sta v
analizi stopnje odgovorov ve¢ kot 100 razli¢nih spletnih anketnih raziskav ugotovila, da je
odstotek (odvisno od populacije) nedostavljenih e-postnih vabil variiral med 1 in 20 odstotki,
odstotek tistih, ki so dobili vabilo, niso pa odgovorili na anketo, pa je variiral med 1 in 96

odstotki.

Heerwegh in Loosveldt (2008) sta v eksperimentalni Studiji raziskovala razlike v kvaliteti
podatkov osebnih (angl. face-to-face) in spletnih anket. Ugotovila sta, da slednje proizvajajo
manj kvalitetne odgovore, vis§je stopnje neodgovorov ter odgovorov »ne vem«. Stopnja
odgovorov v spletni anketi (N=3000) je bila 52,5 %, v osebni (N=228) pa 90,4 %. Povprecna
stopnja neodgovorov spremenljivke (na anketiranca) je bila zelo nizka, vendar pa znatno visja

v spletni (0,02) kot v osebni anketi (0,0001).

Tudi Fricker in drugi (2005) so prisli do podobnih rezultatov v eksperimentalni raziskavi, kjer
so primerjali spletne in telefonske ankete. Od skupno 5738 (vabila k anketi preko telefona) so
v vzorec pridobili 2085 enot (ostale niso bile uspesno kontaktirane, niso bile primerne, so
odklonile sodelovanje ali pa so izpadle v drugi fazi vzor€enja), te pa so bile uvrscene bodisi v
spletno bodisi v telefonsko anketo. Skupna stopnja odgovorov (zakljuc¢en glavni vpraSalnik) je
bila tako priblizno 27 % (N=1548), na podlagi telefonskega (N=1027) in spletnega (N=1058)

anketiranja pa so nato med sabo primerjali tri razlicne skupine. Stopnje odgovorov (odstotek
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enot, ki so zakljucile glavni vprasalnik, izmed tistih, ki so bile uvrS¢ene v anketo) po

posameznih skupinah so bile sledece:

e Spletna anketa: 51,6 % (1)
e Telefonska anketa — uporabniki interneta: 97,5 % (2)

e Telefonska anketa — neuporabniki interneta: 98,7 % (3)

Kot je Ze na prvi pogled razvidno iz zgornjih podatkov, razlika v stopnjah odgovorov med
obema skupinama (2 in 3) iz telefonske ankete ni bila statisti¢no znacilna, medtem ko je
razlika v stopnjah odgovorov obeh skupin iz telefonske ankete (2 in 3) ter skupino iz spletne
ankete (1) pokazala visoko statisticno znacilnost (p < 0,001). Nadalje so poleg stopnje
odgovorov raziskovalci analizirali tudi razlike v socio-demografskih znacilnostih med
skupinami. Ugotovili so, da med obema skupinama uporabnikov interneta (1 in 2), kot so
spol, rasna pripadnost, stopnja izobrazbe in starost, statisticno znacilnih razlik ni. Obstajajo pa
nekatere statisticno znalilne razlike (npr. v izobrazbi in starosti) med obema skupinama
telefonskih anketirancev (2 in 3; uporabniki interneta so mlajsi in visje izobrazeni). To dejstvo
tudi nakazuje na moznost vecanja napake neodgovorov v primeru, da bi na enaki populaciji

bila izvedena le spletna anketa.

2.1.3.2 NiZanje stopnje neodgovorov

Splosna funkcija pravi, da vecja kot je stopnja neodgovorov, vecje je tveganje da pride do
navedene napake, edini transparenten vpliv neodgovorov pa je sama stopnja (ne)odgovorov.
Veliko truda raziskovalcev je vlozenega v nizanje stopnje neodgovorov (Groves in drugi

2004, 189).

O metodah za nizanje stopnje neodgovorov (viSanje stopnje odgovorov) je poleg stotine
strokovnih ¢lankov v literaturi moc¢ zaslediti veliko avtorskih knjig; na primer Goyder (1987),
Brehm (1993), Groves in Couper (1998), Groves in drugi (2002) (v Groves in drugi 2004);
Shank in drugi (1990), Hare in drugi (1998), Dillman (1999) (v Cobanoglu in drugi 2001);
Cook in drugi (2000), Lozar Manfreda in Vehovar (2002), Schonlau in drugi (2003) (v
Fricker in drugi 2005); Groves in Heeringa (2006); Lozar Manfreda in drugi (2008); Dillman
in drugi (2009); Vehovar in drugi (2010); Biemer (2010). V nadaljevanju je navedenih nekaj
takSnih metod (Groves in drugi 2004, 189-195):
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Stevilo in trajanje poskusov kontaktiranja enot (oseb) v vzorcu. Veé kot je poskusov, vedja
je verjetnost uspesSnega kontaktiranja enot v vzorcu. Pomemben je tudi ¢as kontaktiranja
enot (npr. vikendi, veCerne ure).

Trajanje zbiranja podatkov. DaljSe kot je trajanje zbiranja podatkov, ve¢ja je verjetnost,
da bodo vse osebe uspesno kontaktirane.

Obremenitev anketarja. Stevilo primerov (enot), dodeljenih anketarju, mora biti primerno
Zasu izvedbe. Ce je teh preveé, ni dovolj moZnega vloZenega truda anketarja. Ze Botman
in Thorenberry (v Groves in drugi 2004, 192) sta ugotovila, da se stopnja neodgovorov
lahko zvisa, ¢e je premalo Casa ali preve¢ primerov za obdelati.

Opazovanja anketarja. Zmoznost anketarja, da (npr. vizualno) opazuje znacilnosti
posamezne enote iz vzorca — prednost osebnega (angl. face-to-face) anketiranja.
Sponzorstvo. Ce ima sponzor raziskave nekak$ne povezave s ciljno populacijo (npr. v
¢lanski organizaciji), mo¢ te povezave lahko vpliva na odziv oziroma stopnjo odgovorov.
Predhodna najava/oznanilo raziskave (angl. prenotification). Vnaprej poslano pismo o
najavi raziskave (naslovljeno na posamezno enoto v vzorcu) lahko zvisa stopnjo
sodelovanja (Traugott in drugi v Groves in drugi 2004, 192), ni pa nujno (Singer in drugi
v Groves in drugi 2004, 192). Ucinek takSnega pisma je lahko tudi odvisen od vplivnosti
njenega avtorja. V eksperimentalni raziskavi je enako pismo, pod katero je bila podpisana
trzno-raziskovalna agencija, generiralo nizjo stopnjo odgovorov kot tisto, pod katero je
bila podpisana univerza (Se nizjo kot v primeru, ko tak§no pismo sploh ni bilo poslano).
TakSna pisma (tudi elektronska sporocila) so redna praksa v znanstvenih raziskavah.
Spodbude (nagrade, darila) (angl. incentives). Ponujanje postranske koristi lahko zviSa
stopnjo sodelovanja v raziskavi. Denarne spodbude/nagrade za sodelovanje imajo vecji
vpliv pri anketirancih kot nedenarne podobnih vrednosti. Nekatere Studije kazejo tudi na
to, da ucinek spodbud z vecanjem njihovih vrednosti pojema (Singer v Groves in drugi
2004, 193). Singer (v Dillman in drugi 2009, 7-8) je poleg tega tudi ugotovil, da so
spodbude, pogojene z izpolnjevanjem celotnega vpraSalnika (npr. anketiranec dobi
denarno nagrado Sele, ko uspeSno zakljuci celoten anketni vprasalnik), manj ucinkovite
kot vnaprejSnje spodbude (npr. anketiranec dobi denarno nagrado pred izpolnjevanjem
vprasalnika). Spodbude so ena izmed najpomembnejSih metod za nizanje stopnje
neodgovorov in se v literaturi zelo pogosto pojavljajo. Ze Dillman (1978), Bruvold in
drugi (1990) (v Klassen in Jacobs 2001, 717); Shank in drugi (1990), Hare in drugi
(1998), Dillman (1999) (v Cobanoglu in drugi 2001, 406); Fricker in drugi (2005); Groves
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in Heeringa (2006, 454); Lesser in drugi (1999) (v Dillman in drugi 2009, 7) so ugotovili,
da je viSanje stopnje odgovorov z denarnimi in nedenarnimi spodbudami statisticno
znalilno. V novejsi raziskavi so Vehovar in drugi (2010, 312) na vzorcu spletnih
anketirancev, katerim so za sodelovanje v anketi ponudili 5 €, dosegli kar 40 % vi$jo
stopnjo odgovorov kot na vzorcu spletnih anketirancev brez tak$ne spodbude.

e Obremenitev anketiranca (angl. burden). Stopnja odgovorov je lahko nizja, ¢e je anketa
predolga (zahteva prevec Casa) ali pa je kognitivno precej obremenilna.

o Uvodni vtis/nagovor. Zelo pomemben je uvodni vtis 0z. nagovor anketarja.

e Zamenjava anketarja. Dosti krat je treba zamenjati anketarja, kateremu anketiranci zelo
pogosto odklanjajo sodelovanje.

e Zamenjava metode anketiranja (angl. mode switches). Raziskovalci dostikrat pri¢nejo s
cenej$imi metodami zbiranja podatkov (npr. spletna anketa), nato Sele v drugi fazi
uporabijo drazje metode (npr. telefonska ali osebna anketa), da bi pokrili nerespondente
(tisti, ki niso odgovorili na anketo) iz prve faze anketiranja. MeSanje anketnih metod
omogoca optimizacijo virov za visanje stopnje odgovorov.

e Prigovarjanje (angl. persuasion letters/follow-up calls). Osebam, ki prvotno odklonijo
sodelovanje v anketni raziskavi, se pogosto posilja primer pisma (preko navadne ali
elektronske poste), v katerih se navaja pomembnost raziskave in s tem skusa anketiranca
prepricati v sodelovanje. Na primer tistim, ki jih skrbi zasebnost, se v pismu poudari
zaupnost podatkov, v primeru kaksnih drugih skrbi se tudi navede, da jih bo anketar
kontaktiral (npr. preko telefona) v prihodnjih dneh.

e Dvofazno vzorcenje. TakSno vzorcenje ustvari verjetnostni vzorec nerespondentov iz prve
faze, za katere se nato dolo¢i nove metode kontaktiranja. Tisti, ki so uspeSno izmerjeni, se
nato uporabijo za ocenjevanje znacilnosti vseh nerespondentov.

e Naknadni popravki in prilagoditve (angl. postsurvey adjustments). Pri tej metodi se (npr. s

tehnikami utezevanja) nerespondente kompenzira z obstoje¢imi respondenti (anketiranci).

2.2 Napake opazovanja/merjenja (angl. observational/measurement

errors)

Za razliko od zgoraj opisanih napak neopazovanja, katere se navadno pojavljajo Ze pred

samim procesom zbiranja podatkov, se napake opazovanja pojavljajo med samim merjenjem
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— od tod tudi ime »napake merjenja«'. Pri napakah merjenja gre za deviacije izmerjene
vrednosti posamezne enote od njene prave vrednosti, izvirajo pa iz Stirih glavnih dejavnikov,
prisotnih v procesu merjenja — anketar, merskegi instrument (vprasSalnik), anketiranec in nacin
zbiranja podatkov (metoda anketiranja) (Groves 2004, 11, 295; Groves in drugi 2004, 53-54).
Napake merjenja za kvaliteto podatkov mnogih raziskav predstavljajo najbolj Skodljiv vir

anketnih napak (Biemer 2010, 823).

2.2.1 Napaka anketarja (angl. interviewer error)

Ker anketarji predstavljajo zelo pomemben ¢len v osebnem in telefonskem anketiranju, lahko
vplivajo na ve€ vrst anketnih napak. Napaka anketarja izhaja iz njegovih vplivov na odgovore
anketiranca (npr. govor, nastop, manira). Do nje pride, ¢e anketar narobe prebere vprasanje,
sugerira na katerega izmed moznih odgovorov, ne zapiSe pravilno odgovora anketiranca ali pa
kakorkoli drugace (namerno ali nenamerno) Skoduje postopkom in podatkom raziskave.
Locevanje njihovih ucinkov na napake merjenja od ucinkov na napake nepokritja in
neodgovorov je skoraj nemogoce (Groves 2004, 11-12, 359; Biemer 2010, 823). Ker so
spletne ankete samoankete, do napak zaradi anketarja ne prihaja (Lozar Manfreda in drugi

2000, 1038).

2.2.2 Napaka anketiranca (angl. respondent error)

Napaka anketiranca se pojavi, ker razlicni anketiranci podatke (namerno ali nenamerno)
posredujejo z razlicno stopnjo napake, saj imajo pri izpolnjevanju vprasalnika razli¢ne
kognitivne sposobnosti in/ali motivacije (Groves v Lozar Manfreda in drugi 2000, 1039;
Groves 2004, 12; Biemer 2010, 823). V dovzetnosti za te vrste napake se anketiranci v
spletnih anketah bistveno ne razlikujejo od anketirancev pri drugih anketnih metodah. Razlike
se lahko nakazujejo le zaradi razlik v izkuSenosti uporabe racunalnikov in interneta (Lozar

Manfreda in drugi 2000, 1039).

! Izraz »napake merjenja« je v splosnem enacen z izrazom »napake opazovanja«, ne glede na to ali gre za napake
anketarja, anketiranca ali merskega instrumenta. V oceh teh raziskovalcev se za izraz »napaka anketiranca«
vcasih uporablja tudi izraz »napaka odgovorov (angl. response error)«. Na Zalost pa izraz »napaka odgovorov«

nekateri raziskovalci enacijo kar z izrazom »napake merjenja« (Groves 2004, 16).
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V primeru uporabe dveh razli¢nih metod anketiranja (npr. spletna anketa in anketa po posti),
se z vzorCenjem iz iste ciljne populacije (eksperimentalni skupini enake velikosti) napaka
anketiranca lahko kontrolira; ¢e se pojavi, je podobna v obeh primerih (Lozar Manfreda in

Vehovar 2002a, 156-158).

2.2.3 Napaka merskega instrumenta (angl. survey instrument error)

Do napake merskega instrumenta (anketnega vprasalnika) pride v primeru, ko ima besedilo v
vprasalniku ali sam potek vpraSanj u¢inek na kvaliteto odgovorov anketirancev (Groves 2004,
12). Ce je vprasalnik slabo sestavljen (npr. dvoumna vpra$anja, nejasna navodila), je to lahko
velik vir anketne napake (Biemer 2010, 823). Napaka merskega instrumenta je zelo
pomembna predvsem pri samoanketah, zato lahko tukaj med sabo primerjamo tako spletne
kot na primer ankete po posti. Pri takSnih anketah se posebno pozornost posveca predvsem
enostavnosti in razumljivosti vprasalnika ter preprecevanju ucinkov poteka vprasanj (in
podanih odgovorov). Pomembne so tudi druge racunalnisko podprte ankete, pri katerih se za
viSanje kvalitete podatkov z ustreznimi programskimi reSitvami zmanjSuje neodgovore
spremenljivke (neodgovore na posamezna vpraSanja) ter nekonsistentne in napacne odgovore

(Lozar Manfreda 2000, 1039).

V primeru uporabe dveh razli¢nih metod anketiranja (npr. spletna anketa in anketa po posti),
se z uporabo enakega (podobnega) vpraSalnika (v obeh primerih) napaka merskega
instrumenta lahko kontrolira. VpraSalnika morata vsebovati enaka vpraSanja, postavljena v
enakem vrstnem redu, podobna mora biti tudi grafi¢na podoba (Lozar Manfreda in Vehovar

2002a, 156-159).

2.2.4 Ucinek nacina anketiranja (angl. mode effect)

2.2.4.1 Bruto

Pri obravnavi napak (v pricujo¢em diplomskem delu), ki se lahko pojavijo zaradi razlik v
nacinu anketiranja, je najprej potrebno loc¢iti med bruto in neto ucinki. Bruto uc¢inek nacina
anketiranja predstavlja skupni ucinek posamezne anketne metode, ki je v raziskavi bila

uporabljena (npr. spletna anketa), na kvaliteto pridobljenih podatkov oziroma same anketne
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napake (npr. napake nepokritja in neodgovorov). Torej kako je le-ta bila uspesna pri
vzoréenju (reprezentativnost vzorca), pokritju ciljne populacije (nizka/visoka stopnja
pokritosti) ter doseganju ¢im visje stopnje odgovorov. Vsi trije najpomembne;jsi elementi za
ocenjevanje bruto oziroma skupnih ucinkov nacina anketiranja — vzorcenje, pokritost in

stopnja odgovorov — so podrobneje predstavljeni v prejSnjih podpoglavjih.

2.2.4.2 Neto

Pri neto ucinkih naCina anketiranja zgoraj navedeni elementi, kot na primer reprezentativnost
vzorca za celotno ciljno populacijo, niso pomembni (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 159).
Tukaj gre za napake, ki so izkljucna posledica tega, da je za anketiranje bil uporabljen
doloc¢en komunikacijski medij (npr. internet) (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1039). Temeljna
definicija pravi, da se (neto) ucinek nacina anketiranja pojavi, ker je uporabljena to¢no
dolo¢ena metoda zbiranja podatkov (npr. spletna anketa) in ne katerakoli druga (Groves 2004,
12). Stevilne $tudije (npr. Holbrook in drugi 2003; Fricker in drugi 2005; Herweegh in
Loosweldt 2008; Dillman v Heerwegh in Loosweldt 2008; Kaplowitz in drugi v Heerwegh in
Loosweldt 2008; Bates v Heerwegh in Loosweldt 2008; Kwak in Radler v Heerwegh in
Loosweldt 2008; Biemer 2010; Vannieuwenhuyze in drugi 2010) ob preucevanju razlik med
razlicnimi metodami anketiranja navajajo obsezne hipoteze o tem, zakaj razli¢ni nacini

anketiranja proizvajajo razli¢ne stopnje napak merjenja.

e Razlicne metode zbiranja podatkov se razlikujejo po tem, koliko zasebnosti zagotavljajo
anketirancem, kar vpliva na njihove odgovore o obcutljivih temah, kot so na primer
uzivanje drog, spolnost, onesnazevanje okolja, izgube in/ali profiti podjetja (Biemer 2010,
823-824). Vefja verjetnost je, da bodo anketiranci bolj odprti v anketah s
samoizpolnjevanjem/samoanketiranjem (npr. spletne ankete), kot v anketah kjer je
prisoten anketar, kajti predpostavlja se, da samoanketiranje zniZzuje stopnjo »druzbeno
zazelenih odgovorov (angl. social desirability bias)’« (Holbrook in drugi 2003, 86;
Fricker in drugi 2005, 374). V primerjavi z osebnim anketiranjem, lahko telefonsko

anketiranje proizvede tudi vi§je stopnje druzbeno zaZelenih odgovorov, kajti telefon ne

2 Fenomen druzbeno zaZelenih odgovorov je definiran kot teznja posameznikov k podajanju odgovorov, ki jih
prikazujejo v boljsi luci (Robinson in drugi v Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 152; Goffman v Holbrook in
drugi 2003, 86), oziroma odgovorov, ki so druzbeno bolj sprejemljivi in skladni s kulturnimi normami

(Satmetrix Systems 2001, 6).
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omogoca, da anketiranec in anketar razvijeta tolikSno mero medsebojnega zaupanja
(Holbrook in drugi 2003, 87). Chang in Krosnick (v Fricker in drugi 2005, 374) sta ob
pregledu njunih raziskav ugotovila, da so anketiranci v spletnih anketah podajali manj
druzbeno zazelenih odgovorov kot anketiranci iz telefonskih RDD (Random digit dialing)
vzorcev. Na primer belopolti Americani so v spletnih anketah pogosteje nasprotovali

drzavnim programom za pomoc¢ temnopoltim Ameri¢anom.

Razlicne metode zbiranja podatkov pri anketirancih spodbudijo razli¢ne stopnje in/ali
oblike »ubiranja kognitivnih bliznjic« oziroma »zadovoljevanja s podajanjem manj
kvalitetnih odgovorov (angl. survey satisficing)«. Po Krosnickovi teoriji (angl.
»satisficing theory«’) (v Heerwegh in Loosweldt 2008, 837-838) na tak$no vedenje
anketirancev vplivajo trije faktorji: motivacija in kognitivna sposobnost anketirancev ter
zahtevnost vprasalnika. NiZja motivacija in kognitivna sposobnost anketirancev ter visja
zahtevnost vprasalnika zviSujejo verjetnost podajanja manj kvalitetnih odgovorov (angl.

satisficing behaviour).

Holbrook in drugi (2003; v Heerwegh in Loosweldt 2008, 838) ob primerjavi osebnih,
telefonskih in spletnih anket navajajo, da se navedene metode anketiranja razlikujejo v veé
dimenzijah. V primerjavi s spletnimi in telefonskimi anketami, osebne omogocajo
»neverbalno komunikacijo«, ki lahko anketiranca motivira, da ustrezno odgovarja na
vsako posamezno vprasanje. Telefonski anketiranci lahko med odgovarjanjem na anketo
hkrati tudi opravljajo razli¢na opravila — »vecopravilnost (angl. multitasking)«. Se vedji
potencial vecopravilnosti pa imajo spletne ankete. Med izpolnjevanjem ankete lahko
anketiranci hkrati poganjajo ve¢ programov in/ali brskajo po ve¢ razli¢nih spletnih

straneh. Tako pomanjkanje neverbalne komunikacije kot tudi moZnost veCopravilnosti v

* Teorija predpostavlja, da anketirandevo optimalno odgovarjanje na vprasanja zahteva tudi znatno koli¢ino

kognitivnega dela. Anketiranec mora najprej interpretirati pomen in namen posameznega vpraSanja, nato

pridobiti ustrezno informacijo iz svojega spomina in jo integrirati v neko mnenje, ter na podlagi podanih

alternativ to mnenje poskusati izraziti. Medtem ko se od anketirancev pricakuje, da uspe$no izvedejo vse

navedene korake, lahko nekateri (zaradi pomanjkanja kognitivnih sposobnosti in/ali motivacije) pogosto uberejo

t.i. kognitivne bliZnjice, z namenom zmanjsati zahtevan trud in napor. Taksno vedenje anketirancev se kaze v

podajanju manj oziroma nekvalitetnih odgovorov — ubiranje kognitivnih bliznjic (angl. satisficing behaviour)

(Holbrook in drugi 2003, 82; Tourengeau in drugi v Heerwegh in Loosveldt 2008, 838).

* VanBeselaere (2002) v svoji $tudiji za tak§no vedenje (»ubiranje kognitivnih bliZnjic«) anketirancev uporablja

izraz »izmikajoce se vedenje (angl. shirking behaviour)«.
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telefonskih in spletnih anketah lahko povecata verjetnost podajanja manj kvalitetnih

odgovorov.

Splosna hipoteza pravi, da bodo anketiranci v spletnih anketah bolj pogosto kot v osebnih
anketah uporabili odgovor »ne vem«. Spletne ankete, ki uporabljajo mreze, sestavljene iz
ve¢ vprasanj, lahko pri anketirancih  spodbudijo  »nerazlikovanje (angl
nondifferentiation)« oziroma podajanje podobnih odgovorov na celoten set sorodnih
vprasanj (Tourengeau in drugi v Fricker in drugi 2005, 374; Holbrook in drugi v
Heerwegh in Loosweldt 2008, 838). Visja stopnja neodgovorov spremenljivke, ki so tukaj
definirani kot neodgovarjanje oziroma preskakovanje posameznih vprasanj, je prav tako
pricakovana v spletnih anketah. Fricker in drugi (2005, 374) ugotavljajo nasprotno, da
spletne ankete lahko tudi zmanjSajo verjetnost podajanja manj kvalitetnih odgovorov, kajti
anketirancem omogocajo, da vprasalnik zakljuc¢ijo kadarkoli in kakorkoli hitro zelijo. To
lahko privede do vi§je motiviranosti in nizje stopnje zavraCanja kot v primerljivi
telefonski anketi. Hipotezo je podprla tudi Studija Changa in Krosnicka (v Fricker in drugi
2005, 374), v kateri sta ugotovila, da spletne ankete napram telefonskim proizvedejo nizje

stopnje podajanja manj kvalitetnih odgovorov ter s tem vec¢jo konkuren¢nost in veljavnost.

e Se en razlog, zakaj razlitne metode anketiranja proizvajajo razli¢ne stopnje napak
merjenja, je razliéni »Cutni kanal prenosa informacij (angl. sensory channel)«. Spletne
ankete v osnovi temeljijo na vizualni prezentaciji, telefonske pa na slusni. Anketiranci v
spletni anketi lahko zlahka ponovno preberejo vpraSanje, kar zmanjSa breme za njihov
»delovni spomin«. Tourengeau in drugi to navajajo kot kognitivno zahtevnost ankete (v
Heerwegh in Loosweldt 2008, 838), na katero vpliva razlika med sluSno in vizualno
komunikacijo (Dillman v Heerwegh in Loosweldt 2008, 838). Osebna anketa, v kateri
anketiranec oralno odgovarja na vprasanja, ki mu jih zastavi anketar, je kognitivno lahko
tudi manj zahtevna v primerjavi s spletno anketo, ki poleg sploSne zmoznosti branja in
prepoznavanja Stevilk, zahteva tudi nekaj racunalniske pismenosti. Tako tudi zahtevnost
ankete oziroma vprasSalnika lahko poveca verjetnost podajanja manj kvalitetnih odgovorov

v spletnih anketah.

Kot ze navedeno, je predvsem za ankete po posti, telefonske in osebne ankete v literaturi
zaslediti ogromno raziskav o napakah, ki nastanejo zaradi naCina zbiranja podatkov. S

pojavom spletnih anket pa se konstantno raziskuje tudi napake, ki so izklju¢na posledica tega,
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da je bil za anketiranje uporabljen internet in ne katerikoli drug medij. Prav te napake so
najbolj relevantne, kadar primerjamo spletne ankete z drugimi nacini anketiranja. V praksi pa
je zelo tezko loc€iti marsikatere druge zgoraj opisane vire napak in potencialne razlike pripisati
izkljucno napaki, ki se pojavi zaradi uporabljene metode zbiranja podatkov (Lozar Manfreda
in drugi 2000, 1039). Prav zaradi nizkih stroSkov in asovne efektivnosti pa so spletne ankete
zelo privlacne tudi v raziskavah s kombiniranimi metodami zbiranja podatkov (Couper v
Heerwegh in Loosweldt 2008, 837; Dillman v Heerwegh in Loosweldt 2008, 837), katere pa
imajo velik potencial za pojav u¢inka nacina anketiranja. Metodo spletnega anketiranja sta v
svoji Studiji v ospredje postavila tudi Lozar Manfreda in Vehovar (2002a), kjer sta jo
primerjala z anketo po posti. Poleg ze zgoraj omenjenih znacilnosti, sta posebej izpostavila in
podrobneje opisala dva glavna razloga, zakaj se odgovori spletnih anketirancev razlikujejo od

odgovorov, pridobljenih z drugimi anketnimi metodami:

e Prvi je »kapaciteta ali zmoznost kanala prenosa informacij (angl. channel capacity)’«. Ta
se nanaSa na predstavljanje informacij anketirancem v spletnih anketah na nacine, ki v
drugih anketnih metodah niso mozni, ali pa so predragi ter vzamejo prevec ¢asa za razvoj
in razmnozevanje. Poleg besed in Stevilk, spletne ankete lahko vsebujejo tudi bogate
vizualne ucinke (Couper v Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 152), kot so uporaba
razliénih barv, posebnih navigacijskih funkcij, raznoraznih slik in animacij, zvo¢nih
ucinkov itn. Vse to lahko pripomore k boljsi ilustraciji vprasanj in motivaciji anketirancev
ter hkrati k izboljSanju kvalitete podatkov. V primeru, ko nekateri anketiranci ne morejo
dostopati do spletnih vpraSalnikov, ker jim strojna in/ali programska oprema tega ne
omogoca, pa lahko vse te funkcije pripomorejo k napaki nepokritja. Nadalje se lahko
poveca tudi stopnja neodgovorov, kajti anketiranci lahko ob c¢akanju na nalaganje
vprasalnika izgubijo potrpljenje, prav tako jim lahko pade motivacija zaradi stresa,

povezanega z zvocnimi in vizualnimi ucinki.

e Drugi vzrok je »kontekstualni ucinek (angl. context effect)« spleta, ki lahko vpliva na
ucinek nacina anketiranja z ve¢ vidikov. Za manj izkuSene uporabnike interneta in
racunalnika nasploh lahko Zze sama vizualna prisotnost racunalnika, zaradi njihove
omejene zmoznosti uporabe tipkovnice in miske, negativno vpliva na njihovo

izpolnjevanje anketnega vpraSalnika. Prav tako lahko prisotnost ra¢unalnika (pozitivno ali

> Nekoliko razgirjen izraz Ze prej omenjenega »utnega kanala prenosa informacij (angl. sensory channel)«.
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negativno) vpliva na odgovore anketirancev zaradi razlik v njihovi percepciji zasebnosti.
Pri tistih, katerim je uporaba raCunalnika tuja, lahko pride do ucinka »velikega brata (angl.
big brother)«, kar lahko pomeni tudi ve¢ zavracanja in druzbeno zazelenih odgovorov (de
Leeuw in Nicholls v Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 153). Tako kot druge anketne
metode, ima tudi izpolnjevanje spletnega vprasalnika svoje specifiéne posebnosti. Zelo
verjetno je, da anketiranci ob izpolnjevanju spletnega vprasalnika isto¢asno opravljajo tudi
druge stvari®; s spleta nalagajo podatke, berejo in posiljajo elektronsko posto, uporabljajo
spletne klepetalnice, brskajo po spletnih straneh ali pa opravljajo druge dejavnosti, ki niso
povezane z internetom. Ker niso osredotoCeni le na izpolnjevanje anketnega vprasSalnika,
lahko to privede do visje stopnje neodgovorov spremenljivke, manj dovrSenih odgovorov
na odprta vprasanja in nenatancnosti pri bolj zapletenih vpraSanjih. Poleg tega imajo ljudje
drugacen odnos do teksta na internetu kot do tiskanega teksta. Tekst na internetu prebirajo
dosti hitreje in so bolj nestrpni, kar lahko pomeni da lahko tekst preberejo dosti bolj
povrsno, kot ¢e bi ga prebrali na papirju ali bi jim ga prebral anketar. Ker je druzbena
interakcija na internetu zelo specificna, lahko to prinese tudi nekatere prednosti
spletnemu anketiranju. Ena od zelo pogosto omenjenih je zmoZnost zniZzevanja stopnje
druzbeno zazelenih odgovorov. Ker na spletu obi¢ajne druzbene norme, predstave in
presoje skorajda ne veljajo (Joinson v Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 154), se lahko v
spletnih anketah pogosteje pojavi obcutljivejSe in druzbeno manj zazeleno vedenje. Ljudje
na spletu pogosteje izgubijo kontrolo nad druzbeno sprejemljivim vedenjem, kar vodi do
manjSe zadrzanosti pri odgovarjanju na obcutljiva vpraSanja (Hertel in drugi v Lozar
Manfreda in Vehovar 2002a, 155). Na nizjo stopnjo druzbeno zazelenih odgovorov
spletnih anketirancev vpliva tudi vecji potencial anonimnosti oziroma manjSa moznost
razkritja njihove identitete (Sassenberg in Kreutz v Lozar Manfreda in Vehovar 2002a,
155). Anonimnost v spletnih anketah pa ima lahko tudi negativni ucinek, kajti zmanjSa
lahko zanesljivost podatkov, predvsem ko anketiranci niso dovolj motivirani ali pa na
primer prevzemajo razlicne identitete. Ker anonimnost pravzaprav ni stoodstotno
zagotovljena, lahko tisti, ki jih skrbi zaupnost podatkov, proizvedejo visje stopnje
neodgovorov ali manj odkrite odgovore o obcutljivih temah (Couper v Lozar Manfreda in

Vehovar 2002a, 155).

% Nanasa se na prej opisan izraz »ve¢opravilnost (angl. multitasking)«.
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Lozar Manfreda in Vehovar (2002a, 155; 2002b, 2172) navajata, da se v raziskovanju uc¢inkov
spletne metode anketiranja uporabljata predvsem dva pristopa’. Prvi se nanaa na vprasanje
ali spletna anketa prinaSa enake rezultate kot druga uporabljena anketna metoda, s tem da so
podane vse razlike v izvedbi obeh raziskav. To vpraSanje je bolj prakticno naravnano in lazje
izmerljivo, zato ga raziskovalci v praksi tudi pogosteje uporabljajo. Drugi pristop, ki se v
praksi zaradi vecje kompleksnosti skoraj ne uporablja, pa se nanaSa na vprasanje kaksen je
postranski u¢inek metode spletnega anketiranja na pridobljene podatke, ob predpostavki, da

so vse ostale lastnosti primerjanih nac¢inov anketiranja enaki.

2.3 Raziskovalni nacrt in stroski (angl. survey design and costs)

Cilj kvalitetnega oblikovanja anketne raziskave je minimalizirati skupno napako raziskave® do
meje, ki nam jo omogocajo razpolozljiva finan¢na in ostala sredstva. Da se stroski raziskave
ne bi zvisali, zmanjSevanje nevzor¢nih napak vcasih zahteva tudi povecevanje napake
vzoréenja (z manjSanjem vzorca)’. Optimalno nadrtovanje oziroma oblikovanje raziskave
pomeni iskanje ravnotezja med vzorénimi in nevzorénimi napakami oziroma optimalno
razporejanje razpoloZljivih sredstev, tako da je skupna napaka raziskave ¢im nizja
(kontrolirani morajo biti glavni viri anketnih napak) glede na proracun, ki je na razpolago. Da
ne bi prekoracili razpolozljivega proracuna, lahko na primer usposabljanje anketarjev
sorazmerno zahteva omejevanje preverjanja kvalitete podatkov na stopnji priprave, vnasanja

in obdelave podatkov, viSanje stopnje odgovorov lahko zahteva manjSanje vzorca itn.

7 Pristopa je definiral Groves (2004, 502), ko je v primerjavi telefonske in osebne ankete raziskoval u¢inke
nacina anketiranja.

¥ Najpogostejsi koncept, ki se uporablja za ugotavljanje kvalitete cenilke populacijskega parametra oziroma
skupne napake raziskave, je »srednja kvadratna napaka (angl. mean squared error; kratko MSE)«; tj. sestevek
vseh variabilnih napak (varianca vrednosti spremenljivke) in pristranskosti (konstantna napaka, ki predstavlja
pristranskost srednje vrednosti) (Biemer in Lyberg 2003, 34; Groves 2004, 8). Ocenjevanje srednje kvadratne
napake predstavlja dokaj kompleksen in drag proces, zato se v praksi le redko izvaja, rezultat pa je pogosto zelo
grob priblizek dejanske vrednosti srednje kvadratne napake (Biemer in Lyberg 2003, 55).

? Veliko raziskav, ki obravnava srednjo kvadratno napako (glej opombo 8), uporablja drugatno kategorizacijo
napak raziskave, kot je obravnavana v prej$njih podpoglavjih pricujoéega dela. Namesto napak neopazovanja in
opazovanja oziroma merjenja, jih razvr§¢ajo v vzoréne (angl. sampling errors) in nevzoréne napake (angl.
nonsampling errors; napaka v specifikaciji, napaka vzorénega okvira, napaka neodgovorov, napaka merjenja,

napaka priprave podatkov), dihotomnost kategorizacije pa olajsa merjenje (Groves 2004, 16).
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Uspesno sprejemanje taksnih odlocitev oziroma kompenzacij zahteva dobro poznavanje virov

nevzorcnih napak ter kako jih je moc¢ kontrolirati (Biemer in Lyberg 2003, 38).

Zelo pomemben primarni vir stroSkov v anketnih raziskavah predstavljajo stroski, ki so
povezani z administracijo. Taks$ni stroski vkljucujejo potrosni material (npr. papir, tisk, postne
znamke) in delo (npr. tiskanje, polnjenje in lepljenje ovojnic, vnasanje podatkov, ustvarjanje
spletne ankete). Izvedba na primer ankete po posti (ankete na papirju) zahteva ogromno
potroSnega materiala in dela, kar lahko porabi velik del finan¢nih sredstev. PoStnina za pisma
o najavi raziskave, papir in tisk za anketne vprasalnike, opomniki in telefonski klici lahko
hitro postanejo izredno dragi (Shannon in Bradshaw v Greenlaw in Brown-Welty 2009, 466).
Prav tako pripenjanje naslovov, polnjenje in lepljenje pisemskih ovojnic zahteva ogromno
Casa in (placanega) dela. Poleg tega je treba podatke iz vrnjenih anketnih vpraSalnikov vnesti
v skupno bazo podatkov, kar zna biti tezavno in ¢asovno potratno (Cobanoglu in drugi v
Greenlaw in Brown-Welty 2009, 467). Na drugi strani pa so stroski, povezani z administracijo
spletne ankete, znatno nizji. V primerjavi z anketami na papirju je v spletnem anketiranju
lahko vi§ji le strosek, povezan s postavljanjem anketnega vprasalnika na spletno mesto, kar
zahteva tudi potrebno znanje. Kljub temu pa se z razvojem tehnologije izboljSujejo tudi
uporabniski vmesniki za vnaSanje oziroma postavljanje anket na splet, s ¢imer so hitrejsi in
cenejsi tudi procesi vnasanja podatkov. Dandanes je mogoce postaviti celotno spletno anketo
in jo distribuirati preko elektronske poste v le nekaj urah, poleg tega pa se podatki avtomatsko
vna$ajo v skupno bazo podatkov (ker podatkov ni potrebno rocno vnasati, je poleg manj
porabljenega ¢asa tudi manj potencialnih napak, ki se lahko pojavijo pri vnasanju podatkov)

(Greenlaw in Brown-Welty 2009, 467).

Pri primerjavi stroSkovne u¢inkovitosti posameznih anketnih metod tudi Stevilne druge Studije
porocajo o znatnih prednostih spletne metode anketiranja, kajti spletno anketiranje omogoca
zbiranje podatkov iz velikih vzorcev zelo hitro in z minimalnimi stroski (Schonlau in drugi v
Greenlaw in Brown-Welty 2009, 465). Roster in drugi (2004, 372) na primer navajajo, da so v
svoji raziskavi ob dejstvu, da je kvaliteta podatkov bila vsaj enakovredna, imeli za 53
odstotkov nizje stroske v spletni kot v telefonski anketi; do podobnih ugotovitev so prisli tudi
Lozar Manfreda in drugi (v Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 165), saj so v spletni anketi
imeli za pribliZzno polovico nizje stroSke kot v anketi po posti. Greenlaw in Brown-Welty
(2009, 473) sta primerjala visino stroSkov glede na posamezen odgovor enote spletne in

osebne ankete; ta je bil v spletni anketi nizji za dobrih 86 odstotkov.
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3  PRIMER ANKETNE RAZISKAVE: KINODVOR - RAZISKAVA SIRSEGA
OBCINSTVA

Raziskavo z izvirnim naslovom »Kinodvor — raziskava SirSega ob¢instva« (v nadaljevanju:
raziskava Kinodvor) smo Studenti (Martina Lozej, Matej Vinkovi¢, Martina Vohar, Jaka
Psaker, Alen Senekovi¢ in Nina Vogrinec) univerzitetnega programa Druzboslovna
informatika na Fakulteti za druzbene vede pod mentorstvom red. prof. dr. Vasje Vehovarja
izvedli v prvi polovici leta 2010, pri predmetu Metodoloski praktikum. V nadaljevanju so
najprej predstavljeni kljucni elementi teoreti¢ne zasnove in temeljni raziskovalni cilji, nato pa
Se metodoloSki nacrt in izvedba raziskave. V raziskavi je bila uporabljena kombinirana
metoda zbiranja podatkov; spletno in osebno anketetiranje, pomembnost raziskave za potrebe

pricujocega dela pa je podrobneje predstavljena v Cetrtem poglavju.

3.1 Teoreticno ozadje raziskave

Kinodvor je maja leta 2008 ponovno ustanovila Mestna obcina Ljubljana z namenom
prikazovanja zahtevnejSe in kakovostne filmske produkcije, organiziranja festivalov
avtorskih, umetniSkih, dokumentarnih, animiranih filmov ter izvajanja filmske in kulturne
vzgoje. Poleg tega Kinodvor izvaja tudi strokovna posvetovanja in predavanja, kongrese,
seminarje ter delavnice. Njihovo poslanstvo je torej skrb za filmsko kulturo, filmsko vzgojo
mladih ter zadovoljevanje potreb zahtevnejSih ljubiteljev filma. V programsko shemo so
uvrs€eni kakovostni filmi, katerih namen je pri gledalcu dose¢i vpletenost in razmislek

(Kinodvor v Lozej in drugi 2010, 18).

Do pricetka raziskave Kinodvor ni imel nobenih predhodnih socio-demografskih podatkov o
njihovih obiskovalcih ter kvaliteti in uspeSnosti oglasevalskih akcij. Za uspeSno
pozicioniranje na trgu, je srz raziskovalnega problema bilo oglasevanje; kje je najbolj
produktivno in kje bi Se lahko oglasevali, da bi pridobili ¢im ve¢ obiskovalcev, saj so od
njihovega Stevila odvisni mnogi dejavniki (npr. sredstva iz strani Mestne obCine Ljubljana).
Kinodvor so namre¢ pred nekaj leti ze zaprli, vendar so pobudniki uspeli kino ponovno
oziveti. Njihov oglasevalski prostor zajema televizijske oglase na nacionalni televiziji,
razlicne brezplacne in placljive Casopise, otroSke revije, plakate, letake in zloZenke na

razli¢nih javnih mestih, avtobusnih postajah in avtobusih. Vodstvo je ugotovilo, da so najbolj
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obiskani tisti filmi, ki so jih oglaSevali preko televizije, ampak ker so televizijski oglasi zelo

dragi, si za vsak film tega ne morejo privosciti (Lozej in drugi 2010, 19, 48).

Tabela 3.1: Osnovni cilji raziskave
Osnovni cilji raziskave

Viri informacij in navade obiskovalcev kina/Kinodvora

Prednosti/pomanjkljivosti Kinodvora

Percepcija in poznavanje Kinodvora

Vir: Lozej in drugi (2010).

Osnovni cilji raziskave (glej Tabelo 3.1) so tako bili razvrsceni v tri vsebinske sklope (Lozej

in drugi 2010, 19):

Ugotoviti, kje obiskovalci kina/Kinodvora najveckrat dobijo informacije o filmih
oziroma kateri viri informacij vplivajo na odlocitev za ogled kino predstave,

katere so prednosti in pomanjkljivosti Kinodvora v primerjavi z drugimi
kinematografi. Le na ta nacin se lahko naro¢niku podajo predlogi, kako izboljsati
svoje delovanje, kako se Se bolj prilagoditi Zeljam in potrebam obiskovalcev in si s
tem povecati obisk,

ter izmeriti, koliko anketirancev sploh pozna Kinodvor, kako dobro ga poznajo ter
kaksne so razlike v percepciji Kinodvora med splosno populacijo in njihovimi

potencialnimi obiskovalci.

3.1.1 Pregled predhodnih raziskav

Za boljSo umescenost in kontinuirano primerljivost raziskave, so bile preucene tudi glavne

ugotovitve podobnih preteklih raziskav, ki jih je v letih 2002, 2004 in 2006 izvedla agencija

CATI (danasnji Valicon) za podjetje Kolosej kinematografi. Namen kontinuirane raziskave

»Kino trgi in obiskovalci« je bil oglasevalskim agencijam in narocnikom priblizati najnovejse

trende s podrocja, ki zadevajo strukturo obiskovalcev kina in njihovih navad. Raziskava je

bila izvedena na vzorcu 627 (leta 2004) oziroma 739 (leta 2006) telefonskih anketirancev iz

celotne Slovenije, v starosti 12 oz. 13 do 40 let. Z raziskavo so proucevali splosne navade

obiskovalcev kina in njihove vire informacij o filmih, aktivnosti obiskovalcev pred in po kino

predstavah ter opaZenost oglasov v kinematografih (Lozej in drugi 2010, 20-24).
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3.2 Metodologija in izvedba raziskave

3.2.1 Kovalitativna raziskava - intervjuji

V kvalitativnem delu raziskave so bili izvedeni tudi poglobljeni intervjuji, v katerih so
sodelovali obiskovalci Kinodvora, rezultati, pridobljeni na podlagi odprtih vprasanj, pa so bili
v pomo¢ pri pravilni usmeritvi v tematska vpraSanja in nadaljnjem oblikovanju ter
strukturiranju anketnega vpraSalnika. Kot je bilo zastavljeno, so poglobljeni intervjuji
zajemali po dva respondenta iz treh starostnih skupin; stari do 18 let, od 18 do 45 let ter
starejSi od 45 let. Zastavljena so bila osnovna vpraSanja treh glavnih tematskih podroc¢ij, ki so:
iskanje informacij o Kinodvoru, percepcija in poznavanje Kinodvora, ter prednosti in

pomanjkljivosti Kinodvora (Lozej in drugi 2010, 49).

Izvedba intervjujev v zacetnih fazah raziskave je bila za sam nadaljnji potek le-te kljucnega
pomena, vendar pa zaradi same naravnanosti in osredotoCenosti pricujocega dela na
primerjavo med razlicnimi vrstami anketiranja, posebna pozornost kvalitativnemu zbiranju

podatkov v nadaljevanju ni namenjena.

3.2.2 Kvantitativna raziskava - spletna ter osebna anketa

3.2.2.1 Oblikovanje vzorca

Zaradi Studijskih namenov raziskave smo imeli tudi mo¢no omejena sredstva; Casovna
omejitev na slabe pol leta, brez finan¢nih sredstev, v vseh fazah sicer obSirne raziskave
(definiranje raziskovalnih ciljev, oblikovanje anketnih vprasalnikov, izbor vzorénega okvira,
anketiranje, vnos, kodiranje in urejanje podatkov, analiza primarnih in sekundarnih podatkov
itd.) je sodelovalo le Sest Studentov. Zaradi navedenih omejitev pa smo tako v spletni kot

osebni anketi za pokritje dveh ciljnih populacij uporabili neverjetnostna (priloznostna) vzorca:

e Po zastavljenem vzorénem okviru za spletno anketo, naj bi v vzorec zajeli vsaj 200
enot iz populacije obiskovalcev slovenskih spletnih mest. Ta so bila omejena na tiste
spletne strani, forume in iskalnike, na katerih je anketa (tudi s pomocjo bannerjev) bila
oglasevana (npr. www.kinodvor.org, www.facebook.com, www.najdi.si, www.zlataleta.

com). Ciljno populacijo smo imenovali kar »SirSa populacija«, kajti zajemala naj bi
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tako obiskovalce kot neobiskovalce kina nasploh. Tako nam je v vzorec uspelo
pridobiti 860 anketirancev, ki so vsaj delno izpolnili anketo. Da bi zajeli naso drugo
ciljno populacijo, populacijo obiskovalcev Kinodvora, smo iz navedenega vzorca
filtrirali podvzorec oseb, ki so obiskovalci Kinodvora (te pa v nadaljnjih analizah

primerjali tudi z vzorcem obiskovalcev Kinodvora iz osebne ankete).

e Po zastavljenem vzor¢nem okviru za osebno anketo, naj bi v vzorec zajeli vsaj 100
enot iz ciljne populacije obiskovalcev Kinodvora. V vzorec smo uspeli pridobiti 98
naklju¢nih obiskovalcev Kinodvora, tiste, ki so bili prisotni v ¢asu anketiranja v

Kinodvoru in pripravljeni sodelovati v raziskavi.

3.2.2.2 Zbiranje podatkov

Spletna anketa je (tudi s pomocjo bannerjev) bila oglaSevana na slovenskih spletnih straneh,
forumih in iskalnikih (npr. www.kinodvor.org, www.facebook.com, www.najdi.si,
www.zlataleta.com). Aktivna je bila priblizno tri tedne (od 30. aprila do 19. maja 2010), da bi
povecali odzivnost oziroma stopnjo odgovorov, pa smo anketirancem ponudili tudi nedenarne
spodbude — vsi sodelujoci so imeli moznost sodelovanja v nagradnem Zrebanju, v katerem so
bile podeljene vstopnice za kino predstave v Kinodvoru (geslo na bannerju se je glasilo
»lzpolni anketo in zadeni kino vstopnico!«). Anketiranci so na anketo v povprecju odgovarjali

15 do 20 minut (Lozej in drugi 2010).

Osebno (terensko, anketa na papirju) anketiranje je potekalo v prostorih Kinodvora. Del
anketiranja, ki je potekalo z anketo na papirju, smo izvedli Studenti (med 11. in 18. majem
2010) pred in po kino predstavah. Na vprasanja so anketiranci odgovarjali (tudi sami) ob
prisotnosti anketarja, ki pa je bil na voljo tudi za dodatna navodila in pojasnila ob morebitnih
nejasnostih pri izpolnjevanju. Na krajSo obliko vprasalnika so anketiranci v povprecju

odgovarjali 5 minut, obsegala pa je dve strani A4 formata (Lozej in drugi 2010, 51).
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Tabela 3.2: Zbiranje podatkov

Spletna anketa

860 anketirancev »splosne
Vzorec .
populacije«

Osebna anketa

98 anketirancev —

obiskovalci Kinodvora

Cas izvedbe |  30. april — 19. maj 2010

11.-18. maj 2010

Vir: Lozej in drugi (2010).

3.2.2.3 Merski instrument

V kvantitativnem delu raziskave sta bila uporabljena dva merska instrumenta. Prvi merski
instrument je bila spletna anketa, izdelana s spletnim orodjem EnKlikAnketa'®. Vpragalnik
daljse oblike je bil sestavljen iz skupno 34, od tega 8 sestavljenih vprasanj, anketiranci pa so
odgovarjali na sklope vpraSanj, ki so bili za njih relevantni. Vprasalnik je v grobem bil

razdeljen na dva dela, vsak del pa je posebej bil razdeljen Se v tematske sklope (Lozej in drugi

2010, 50):

e Viri informacij o filmih in sploSne navade obiskovalcev kina

e Viri informacij o Kinodvoru in navade obiskovalcev

e Percepcija in poznavanje Kinodvora
e Prednosti/pomanjkljivosti Kinodvora

e Socio-demografska vprasanja

Drugi merski instrument je bila osebna anketa (anketa na papirju), izvedena bodisi pred bodisi
po kino predstavi v Kinodvoru. Vprasalnik je bil krajSe oblike kot spletna anketa, saj je

vseboval skupno 13, od tega 2 sestavljeni vprasanji. Vprasanja v anketi so bila razdeljena v

naslednje tematske sklope (Lozej in drugi 2010, 50):

e Viri informacij o Kinodvoru in navade obiskovalcev

e Percepcija in poznavanje Kinodvora
e Prednosti /pomanjkljivosti Kinodvora

e Socio-demografska vprasanja

' Kratko 1KA; dostopno z registracijo na spletni strani http://www. 1ka.si.
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4 OCENJEVANJE UCINKA NACINA ANKETIRANJA NA KVALITETO
PODATKOV V RAZISKAVI KINODVOR: PRIMERJAVA SPLETNE IN
OSEBNE ANKETE

Kot ze omenjeno v prej$njem poglavju, je kljub temu, da je raziskava bila usmerjena zgolj v
Studijske namene, bila njena izvedba v vseh fazah zelo resna, kvaliteta pridobljenih podatkov
in obSirnih statisti¢nih analiz pa je bila limitirana znotraj proracunskih in ¢asovnih omejitev.
Prav zaradi dejstev, da smo prakti¢no brez finan¢nih sredstev in v zelo kratkem casu izvedli
obsirno marketinsko raziskavo, ki prinasa dobro izhodiS¢e za njen morebiten kontinuiran
razvoj in ponovljivost, obstaja velika verjetnost, da je prav kvaliteta pridobljenih podatkov
utrpela najvecje posledice. Premalo posvecanja oblikovanju in nac¢rtovanju raziskave z vidika
bruto ucinkovitosti uporabljenih metod zbiranja podatkov v smislu oblikovanja vzorca in
vnaprejSnjem kontroliranju anketnih napak, ki se lahko pojavijo tekom raziskave, daje smisel
pri¢ujoc¢i analizi. V nadaljevanju so skozi primerjavo podatkov, pridobljenih s spletno in
osebno anketo, analizirane razlike, ki so se lahko pojavile med uporabljenima anketnima
metodama, prav zaradi kombiniranega nacina zbiranja podatkov pa je raziskava zelo privlacna
za ocenjevanje neto ucinka nacina anketiranja na razlike, ki so se med anketnima metodama

lahko pojavile.

4.1 Bruto ucinki nacina anketiranja

4.1.1 Nacin vzorcenja in reprezentativnost vzorca (angl. sampling)

Prvi izmed pokazateljev bruto oziroma skupnih ucinkov uporabljenih anketnih metod na
kvaliteto podatkov je vzorCenje, ki je bilo uporabljeno v raziskavi. V spletni anketi so
anketiranci bili samoizbrani prostovoljci — obiskovalci slovenskih spletnih mest oziroma tisti,
ki so kliknili na banner ali povezavo do ankete (ta je bila oglasevana na 38 slovenskih spletnih
mestih). V osebnem anketiranju so bili anketirani naklju¢ni mimoidoci oziroma tisti, ki so v
Gasu anketiranja v Kinodvoru bili pripravljeni sodelovati v anketi''. Tako rezultatov,
pridobljenih v obeh nacinih anketiranja, ne moremo posplosevati na celotno populacijo, kajti
vzorca nista reprezentativna. Prav tako ne moremo oceniti niti napake vzorcenja. Relevantnost

pridobljenih podatkov v spletni anketi pa na nek nacin lahko preverimo s primerjanjem z

' Oblikovanje vzorcev je podrobneje predstavljeno v tretjem poglavju.
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rezultati, pridobljenimi v predhodnih raziskavah. V tem primeru je zelo primerna primerjava s
kontinuirano raziskavo »Kino trgi in obiskovalci«'’, ki je bila v zasnovi nekaterih
raziskovalnih vpraSanj zelo podobna. Izvedena je bila na reprezentativnem vzorcu 627 (leta
2004) oziroma 739 (leta 2006) telefonskih anketirancev iz celotne Slovenije. Primerjava
vprasanja (spremenljivke) v zvezi s pogostostjo obiskovanja kina je prikazana v spodnjem

grafu (glej Graf4.1).

Graf 4.1: Primerjava podatkov z raziskavo »Kino trgi in obiskovalci«

Primerjava pogostosti obiskovanja kina po letih

1xtedensko ali vec

2004% .
2-3x mesecno
m2006*
m 2010 1x meseéno

Navsake 2-3 mesece in na...

1xletno ali manj

Lt Ne hodim v kino

N200s=739 ! . .

N2010=860
20 0% 10% 20% 30% 40%
*Vir: CATI, april 2004 in december 2006

Vir: Lozej in drugi (2010).

Kljub temu, da lahko obstajajo nekatere razlike v strukturi vzorcev (npr. socio-demografske
znacilnosti enot), zaradi razlicnega nacina anketiranja (telefonska in spletna anketa) in v
spremembi trendov zaradi ¢asovnega razmika raziskav, je iz zgornjega grafa (glej Graf 4.1)
lepo razvidno, da je porazdeljenost odgovorov na vprasanje o pogostosti obiskovanja kina iz
vseh treh raziskav zelo podobna. To dejstvo daje nekaksno relevantnost pridobljenih podatkov
v spletni anketi, nakazujejo pa se lahko nekatere znacilnosti, ki bi lahko bile reprezentativne

za celotno ciljno populacijo.

4.1.2 Pokritost (angl. coverage)

Medtem ko smo v osebni anketi skusali pokriti le populacijo obiskovalcev Kinodvora, smo v

spletni anketi skusali pokriti dve ciljni populaciji. Prva je bila splosna populacija obiskovalcev

12 Raziskava je predstavljena v pregledu predhodnih raziskav v tretjem poglavju.
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slovenskih spletnih mest (obiskovalci in neobiskovalci kina), namenjena ugotavljanju
splosnih navad obiskovanja kina, znotraj te populacije pa smo (s sklopom filter vprasanj)

skusali zajeti tudi obiskovalce Kinodvora.

Stopnje pokritosti zaradi nereprezentativnega vzorcenja natanéneje ne moremo oceniti. Lahko
pa predvidevamo, da smo dosegli dokaj visoko stopnjo pokritosti s kontroliranjem napake
nepokritja. To smo pri osebnem anketiranju skusali dose¢i z anketiranjem v prostorih
Kinodvora, kajti nikjer drugje ne bi mogli doseci visje stopnje pokritosti populacije njihovih
obiskovalcev. Da bi pokrili populacijo obiskovalcev slovenskih spletnih mest, smo bannerje
in povezave do spletne ankete skusali objaviti na ¢im vec tistih spletnih mestih, kjer dosegajo
visoke frekvence obiskov, z namenom, da bi pokrili tudi starejSo populacijo, pa smo vkljucili

tudi spletna mesta, kot so www.zlataleta.com in www.seniorji.info.

4.1.3 Stopnja odgovorov (angl. response rate)

1z istega razloga kot zgornji dve lastnosti, tudi skupne stopnje odgovorov ne moremo doloditi.
Z analizo klikov v spletni anketi pa je mogoce dolociti stopnjo odgovorov tistih anketirancev,
katere je doseglo vabilo k anketi. Ker so v tem primeru bili anketiranci samoizbrani
prostovoljci, so ti definirani kot tisti, ki so kliknili vsaj na banner oziroma povezavo do

ankete. V spodnji tabeli (glej Tabelo 4.1) je prikazana analiza klikov v spletni anketi.

Tabela 4.1: Analiza klikov/stopnja odgovorov v spletni anketi

Status Stevilo enot Odstotek enot
Konc¢al anketo 670 44,3 %
Delno izpolnjena 190 12,6 %
Skupaj primernih enot 860 56,8 %
Klik na anketo 71 4,7 %
Klik na nagovor 569 37,6 %
Neznan status 13 0,9 %
Skupaj neprimernih enot 653 43,2 %
Skupaj enot 1513 100 %

Vir: Lozej in drugi (2010).
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Po kratkem izracunu (glej Tabelo 4.1) lahko ugotovimo, da je stopnja odgovorov tistih, katere
je doseglo vabilo k izpolnjevanju in so zakljucili z izpolnjevanjem celotnega vprasalnika
spletne ankete 44,3 %. Takih, ki so le delno izpolnili vprasalnik je slabih 13 %. Visoka je tudi
stopnja zavracanja (ve¢ kot 40 %), tj. odstotek tistih, ki so kliknili na anketo ali vsaj na
nagovor in ga verjetno tudi prebrali, niso pa priceli z izpolnjevanjem ankete in tako odklonili

sodelovanje.

Ena izmed lastnosti, ki jo lahko dolo¢imo, je tudi ucinkovitost posamezne anketne metode
glede na Stevilo primernih enot pridobljenih v vzorec — velikost vzorca. Glede na zastavljen
vzoréni okvir smo le-tega v spletni anketi s pokritjem sploSne populacije presegli za 330 %
(N=860), v osebni anketi pa smo ga pokrili v 98 % (N=98). V medsebojni primerjavi obeh
metod je sicer tezko oceniti, katera je bila uspesnejsa, kajti ciljne populacije se med seboj
razlikujejo. Ce v spletni anketi upostevamo le pridobljene enote iz ciljne populacije
obiskovalcev Kinodvora, je v primerjavi s pridobljenimi enotami iz osebne ankete teh vec za

260 % (N=353).

4.2 Neto ucinki na¢ina anketiranja

4.2.1 Razlike v odgovorih

Da bi lahko ocenjevali postranski ucinek (ali t.i. ¢isti u€inek) nacina anketiranja, bi merjenje z
razlicnimi anketnimi metodami morali ponoviti na istih enotah (angl. re-test) (Lozar
Manfreda in Vehovar (2002b, 2172). S tem bi odstranili vse ostale vplive bruto ucinkov
nacina anketiranja. V kombiniranem nacinu zbiranja podatkov, ki je bil uporabljen v raziskavi
Kinodvor, pa je zbiranje podatkov z dvema uporabljenima metodama potekalo na razli¢nih
enotah iz vzorca (moznost, da je katera izmed enot izpolnila oba tipa vpraSalnika, ni
izkljuCena). Glavna prednost kombiniranja spletne in osebne metode anketiranja, ki smo jo v
raziskavi zeleli izkoristiti, je zviSanje stopnje pokritosti in s tem zmanjSanje napake
nepokritja. Da bi pokrili morebitne nerespondente iz ciljne populacije obiskovalcev
Kinodvora (kot so recimo starejsi, katerih delez med uporabniki interneta je zelo nizek), smo
v raziskavo vkljucili tudi osebno anketo. Podobno raziskovalno metodo prakticira veliko
Stevilo raziskav, kajti v prvi fazi se zaradi znizanja stroSkov in Casovne omejenosti uporablja
dosti cenejSo in Casovno bolj ucinkovito spletno metodo anketiranja, nato pa se v drugi fazi

skusa z drugimi primernimi metodami znizati predvsem stopnje nepokritja in neodgovorov
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zaradi t.i. »tezko dosegljivih (angl. hard-to-reach) anketirancev« (Vanniewenhuyze in drugi
2010, 1027-1028). V nadaljnje analize razlik med obema nac¢inoma anketiranja so vkljuceni le
anketiranci iz ciljne populacije obiskovalcev Kinodvora in vpraSanja (spremenljivke), ki so
enaka v obeh vprasalnikih. Skupno Stevilo primernih enot, ki so vklju¢ene v analize razlik v
odgovorih, je 353 iz spletne in 94 iz osebne ankete. Stevilo enot pri posameznih

spremenljivkah lahko zaradi neodgovora spremenljivke variira.

Tabela 4.2: Razlike v socio-demografskih znacilnostih anketirancev spletne in osebne ankete
SPLETNA OSEBNA Statisti¢na znacilnost razlik v

ANKETA | ANKETA  socio-demografskih znacilnostih

Povprecna starost 29 37 *#%(),000
% moskih 31 % 38 % 0,179
% s 4-letno srednjo Solo 51 % 28 %
ali manj
ove .. v *#%0,000
% z visjo ali visoko Solo 8 % 20 %
% z univerzitetno 41 % 52 %

izobrazbo ali ve¢

% brezposelnih 6 % 3%
% zaposlenih 41 % 62 %
*0,041
% Solajocih 52 % 28 %
% upokojencev 1% 7%
% z otrokom do 15 let 14 % 10 % 0,293

***StatistiCno znacilne razlike pri p < 0,001

*Statisticno znacilne razlike pri p < 0,05

V prvi so bile analizirane socio-demografske znacilnosti anketirancev iz obeh vzorcev (glej
Tabelo 4.2). V primerjavo je vkljuCenih pet spremenljivk (starost, spol, izobrazba,
zaposlitveni status in vpraSanje, ¢e imajo otroka, starega do 15 let), ki so bile identi¢ne v obeh
vpraSalnikih. Za ugotavljanje statisticno znacilnih razlik v socio-demografskih znacilnostih
spletnih in osebnih anketirancev je za spremenljivko starost bil uporabljen t-test za dva
neodvisna vzorca, za ostale Stiri spremenljivke pa neparametricni Mann-Whitney test za dva
neodvisna vzorca (test ne predpostavlja enakosti varianc). Razlike so statisticno znacilne pri

treh od petih spremenljivk:
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e Brez tveganja (p = 0,000) lahko trdimo, da je razlika v povprecni starosti statisticno
znacilna; povpreCna starost spletnih anketirancev je 29, osebnih (ki so v povprecju
starejSi) pa 37. V testu enakost varianc ni predpostavljena.

e Tudi za razlike v izobrazbi anketirancev lahko brez tveganja (p = 0,000) trdimo, da so
statisticno znacilne. Skoraj tri Cetrtine anketirancev v osebni anketi ima koncano vsaj visjo
Solo, medtem ko ima dobra polovica (51 %) anketirancev v spletni anketi 4-letno srednjo
Solo ali manj.

e Podobno sliko kaze tudi zaposlitveni status; v spletni anketi je najvec¢ Solajo¢ih (52 %
dijakov in Studentov), v osebni pa zaposlenih (62 %). Da so razlike statisticno znacilne,

lahko trdimo s pet odstotno stopnjo tveganja (p < 0,05).

Ocenjevanje neto ufinka naina anketiranja je zaradi zgoraj predstavljenih statisticno
znalilnih razlik v socio-demografskih znacilnostih med anketiranci v obeh vzorcih izredno
tezko in je tudi upoStevano v nadaljnjih analizah. Kljub dejstvu, da so se razlike med
uporabljenima anketnima metodama lahko pojavile ze zaradi samega vzoréenja, se za
ugotavljanje neto u¢inkov nacina anketiranja v splosnem sicer predpostavlja da teh razlik ni in
da verjetnost oziroma reprezentativnost vzorca za celotno populacijo ni pomembna. Tukaj
niso pomembni sami anketiranci, temve¢ posamezne karakteristike spremenljivk oziroma
vprasanj, preko katerih se s pomocjo bivariatne analize raziskuje mozne ucinke uporabljenega

nacina anketiranja (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 159).

V analizo razlik v odgovorih spletnih in osebnih anketirancev je bilo vkljucenih 18
spremenljivk, ki so bile identi¢ne v obeh vprasalnikih. Ker so vse spremenljivke oziroma
vprasanja (tako zaprta kot odprta) kvalitativnega tipa (uporabljeni so bili nominalni in
ordinalni tipi merskih lestvic), je za ugotavljanje statistino znacilnih razlik v odgovorih bil
uporabljen neparametricni Mann-Whitney test za dva neodvisna vzorca. Kot je razvidno iz
spodnje tabele (glej Tabelo 4.3), obstajajo statisticno znacilne razlike (p < 5) v odgovorih
spletnih in osebnih anketirancev kar pri polovici vseh (9 od 18) vprasanj. Enako velja tudi v
primeru, ¢e spremenljivke primerjamo glede na odprti in zaprti tip vpraSanj. Glede na
vsebinski tip vpraSanj oziroma merske koncepte, se statisticno znacilna razlika v odgovorih
najpogosteje pojavi pri sklopu vprasanj o navadah obiskovalcev ter percepciji in poznavanju
Kinodvora (po 60 %), najredkeje pa pri vpraSanjih glede virov informacij o Kinodvoru (33

%). Kljub dejstvu, da obstajajo nekatere statisticno znacilne socio-demografske razlike v obeh
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vzorcih, lahko navedene statisticno znacilne razlike v odgovorih spletnih in osebnih

anketirancev nakazujejo na to, da je prisoten tudi u¢inek nacina anketiranja.

Tabela 4.3: Statisticno znacilne razlike v odgovorih spletne in osebne ankete

Kvalitativne % (Stevilo) spremenljivk | % (Stevilo) spremenljivk,
spremenljivke = Stevilo s statisti¢no znacilno pri katerih ni statisti¢éno
(Mann-Whitney test) | spremenljivk razliko (p < 0,05) znadilnih razlik (p > 0,05)
Skupaj 18 50 % (9) | 50 % (9)
Zaprti tip vprasanj 16 50 % (8) 50 % (8)
Odprti tip vprasanj 2 50 % (1) 50 % (1)
Viri informacij o
6 33 % (2) 67 % (4)
Kinodvoru
Navade obiskovalcev 5 60 % (3) 40 % (2)
Percepcija in poznavanje
5 60 % (3) 40 % (2)
Kinodvora
Prednosti/pomanjkljivosti
2 50 % (1) 50 % (1)

Kinodvora

4.2.2 Neodgovori spremenljivke (angl. item nonresponse)

Za analizo neodgovorov spremenljivke je bil za vsako izmed spremenljivk izrac¢unan odstotek
anketirancev, ki niso odgovorili na vpraSanje, so odgovorili z »ne vem« ali pa so podali
kakSen drug neuporaben odgovor (npr. »asd«). Kot je razvidno iz spodnje tabele (glej Tabelo
4.4), je skupni neodgovor spremenljivke v spletni anketi 6,6 %, medtem ko je v osebni anketi
4 %. V obeh nacinih anketiranja se neodgovor spremenljivke najpogosteje pojavi pri odprtem
tipu vpraSanj, in sicer pri vpraSanjih o prednostih in pomanjkljivostih Kinodvora (skoraj
tretjina praznih oziroma neprimernih odgovorov). V primerjavi obeh na¢inov anketiranja se
najvecje razlike pojavijo pri vprasanjih o navadah obiskovalcev ter percepciji in poznavanju
Kinodvora. V primerjavo so vkljucene tudi socio-demografske spremenljivke, zanimivo pa je
dejstvo, da je stopnja neodgovora spremenljivke pri teh v spletni anketi visja za 5,3 %. Lahko
da so anketiranci v spletni anketi bili bolj nezaupljivi in niso hoteli po nepotrebnem dajati
svojih osebnih podatkov. V splosnem je tako stopnja neodgovorov spremenljivke (ki je v
obeh primerih dokaj nizka) visja v spletni anketi, kar je tudi skladno z ugotovitvami drugih
Studij.
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Tabela 4.4: Neodgovori spremenljivke — primerjava spletne in osebne ankete
Neodgovori spremenljivke

(% celic brez odgovora)

Nspletna=94 Stevilo SPLETNA  OSEBNA
Nosebna=353 spremenljivk ANKETA ANKETA
Skupaj 23 6,6 % 4,0 %
Zaprti tip vprasanj 20 4,0 % 1,4 %
Odprti tip vprasanj 3 23,9 % 22,0 %
Viri informacij o Kinodvoru 6 1,6 % 2,5%
Navade obiskovalcev 5 4,6 % 0,9 %
Percepcija in poznavanje Kinodvora 5 5,0 % 1,5%
Prednosti/pomanjkljivosti Kinodvora 2 32,9 % 32,4 %
Socio-demografske spremenljivke 5 5,7 % 0,4 %

4.2.3 Odprta vprasanja (angl. open ended questions)

Mnogo raziskovalcev pri ocenjevanju ucinkov nacina anketiranja raziskuje tudi odprta
vprasanja (npr. Kwak in Radler 2002; Fricker in drugi 2005; Denscombe 2008). Ker je
stopnja ubiranja kognitivnih bliznjic'® anketirancev pri odprtih vpraganjih visoka, se
predpostavlja, da je dolzina odgovorov na odprta vpraSanja lahko indikator vecje kvalitete

uporabljene metode anketiranja.

Tabela 4.5: Statisti¢no znacilne razlike v dolzinah odgovorov na odprti vprasanji
Povprecno Stevilo besed na odgovor  Statisti¢na znaéilnost

Kvantitativni spremenljivki SPLETNA OSEBNA razlik v dolZini
(t-test) ANKETA ANKETA odgovorov
Prednosti Kinodvora 8,18 (N=280) 5,62 (N=86) **%0,000
Pomanjkljivosti Kinodvora 7,50 (N=209) 4,58 (N=43) *0,002

***Statisti¢no znacilne razlike pri p < 0,001

*Statisti¢no znacilne razlike pri p < 0,05

" Glej »Uc¢inek nagina anketiranja« v drugem poglavju.

41



Za analizo odprtih odgovor sta bili uporabljeni obe vprasanji odprtega tipa, s katerima smo v
anketi sprasevali o prednostih in pomanjkljivostih Kinodvora. Iz prvotno kvalitativnega tipa
spremenljivk sta obe prirejeni v kvantitativnega, kjer je za vsak odgovor enote prirejeno
Stevilo besed v odgovoru. Za ugotavljanje statisticno znacilnih razlik v dolzini odgovorov na
odprti vpraSanji je bil uporabljen t-test za dva neodvisna vzorca. Rezultati, predstavljeni v

nadaljevanju, pa so prikazani tudi v zgornji tabeli (glej Tabelo 4.5):

e Povprecna dolzina odgovora na vprasanje o prednostih Kinodvora v spletni anketi je 8,2
besed, v osebni pa 5,6. Razlike v dolzni odgovorov so statisticno znacilne pri p < 0,01;
enakost varianc ni predpostavljena.

e Povprecna dolzina odgovora na vprasanje o pomanjkljivostih Kinodvora v spletni anketi
je 7,5 besed, v osebni pa 4,6. Razlike v dolzni odgovorov so statisticno znacilne pri

p < 0,05; enakost varianc ni predpostavljena.

Ugotovili smo torej, da so razlike v dolzini odgovorov na obe odprti vprasanji statisticno
znacilne, anketiranci pa so v povprecju podajali daljSe odgovore v spletni anketi; ta indikator
lahko nakazuje na vecjo kvaliteto odgovorov na odprta vprasanja v spletni anketi. Mozen
vzrok za kratke odgovore v osebni anketi je lahko tudi prekratek Cas, ki so ga anketiranci

imeli na voljo za izpolnjevanje ankete.

4.2.4 Privolitev, strinjanje s trditvami (angl. acquiescence)

Indikator kvalitete podatkov in ocenjevanja ucinka nacina anketiranja je lahko tudi ena od
oblik ubiranja kognitivnih bliznjic anketirancev, tj. privolitev oziroma teznja k strinjanju s

podanimi trditvami v vpraSalniku, ne glede na vsebino vprasanj (Holbrook in drugi 2003, 85).

V analizo strinjanja s trditvami je vklju€enih sedem spremenljivk, pri katerih je bila
uporabljena merska lestvica — strinjanje s trditvami na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5
(popolnoma se strinjam). Za ugotavljanje statistiéne znacilnosti razlik v povprecni oceni
strinjanja z navedenimi trditvami med spletnimi in osebnimi anketiranci je bil uporabljen t-
test za dva neodvisna vzorca. Pri vseh spremenljivkah je predpostavljena tudi enakost varianc
obeh vzorcev, kajti statisticna znacilnost Levenovega testa je pri vseh spremenljivkah p >

0,05. Ker vsebina vprasanj tukaj ni pomembna, so le ta obravnavana kot »spremenljivka 1-7«.
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Tabela 4.6: Strinjanje s trditvami — razlike v odgovorih spletne in osebne ankete
Povprecna ocena strinjanja

Strinjanje s trditvami na lestvici Statisticna znacilnost razlik

od 1 (sploh se ne strinjam) do5f SPLETNA OSEBNA v povprecni oceni strinjanja
(popolnoma se strinjam) ANKETA ANKETA  (Levenov test p > 0,05)
spremenljivka 1 4,06 (N=336) 4,55 (N=94) **%0,000
spremenljivka 2 2,96 (N=334) 2,87 (N=93) 0,501
spremenljivka 3 2,76 (N=334) 2,45 (N=94) *0,010
spremenljivka 4 | 2,11 (N=336) 1,85 (N=92) *0,011
spremenljivka 5 | 2,13 (N=335) | 1,86 (N=93) 0,061
spremenljivka 6 | 2,66 (N=334) 2,42 (N=90) 0,099
spremenljivka 7 | 2,64 (N=334) 2,47 (N=92) 0,290

***StatistiCno znacilne razlike pri p < 0,001

*Statisti¢no znacilne razlike pri p < 0,05

Iz zgornje tabele (glej Tabelo 4.6) lahko razberemo, da je povprecna ocena strinjanja s
trditvami pri vseh spremenljivkah (spremenljivke 2 do 7), razen pri spremenljivki 1, visja v
spletni anketi. Potrebno pa je omeniti, da je napram ostalim spremenljivkam pri spremenljivki
1 povprecna ocena strinjanja s trditvami v obeh primerih (spletna in osebna anketa) zelo
visoka (4,06 oziroma 4,55). Kljub visji stopnji strinjanja spletnih anketirancev pa so razlike v

odgovorih statisti¢no znacilne le za spremenljivke 1 (p <0,001), 2 in 3 (p < 0,05).

Za vecino spremenljivk torej velja, da je stopnja strinjanja s trditvami vi§ja v spletni anketi, v
splognem pa te razlike niso statistiéno zna¢ilne. Ce je na dobljene rezultate vplival u¢inek
privolitve oziroma strinjanja s trditvami, potem je to lahko indikator, ki kaze na nekoliko

slabso kvaliteto pridobljenih podatkov v spletni anketi.

4.2.5 Druzbeno zaZeleni odgovori (angl. social desirability bias)

Za kvalitetno analizo druzbeno zaZelenih odgovorov sicer ni dovolj primernih spremenljivk
oziroma vprasanj o obcutljivih temah, vendar pa sem kljub temu analiziral nekatere razlike v
odgovorih dijakov in Studentov spletne in osebne ankete. Ker so dijaki in Studenti obcutljiva
socialna skupina, me je predvsem zanimalo ali so le-ti v spletni anketi podajali bolj druzbeno

kritiéne odgovore kot v osebni anketi. V analizo druzbeno zaZelenih odgovorov dijakov in
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Studentov so vkljucene tri spremenljivke, pri katerih so anketiranci ocenjevali strinjanje s
trditvami na lestvici od 1 (sploh se ne strinjam) do 5 (popolnoma se strinjam). Za ugotavljanje
statisticno znacilnih razlik v povpre¢ni oceni strinjanja z navedenimi trditvami med spletnimi
in osebnimi anketiranci je bil uporabljen t-test za dva neodvisna vzorca. Pri vseh
spremenljivkah je predpostavljena tudi enakost varianc obeh vzorcev, kajti statisticna

znacilnost Levenovega testa je pri vseh spremenljivkah p > 0,05.

Tabela 4.7: Druzbeno zazeleni odgovori dijakov in Studentov —
razlike v odgovorih spletne in osebne ankete
Povprecna ocena strinjanja

Strinjanje s trditvami na lestvici Statisticna znacilnost razlik

od 1 (sploh se ne strinjam) do 5| SPLETNA OSEBNA | v povprec¢ni oceni strinjanja

(popolnoma se strinjam) ANKETA ANKETA | (Levenov test p > 0,05)

Ambient Kinodvora
4,08 (N=172) | 4,62 (N=26) **0,002
mi je zelo vSec.
Vstopnica je predraga, sicer bi
2,98 (N=170) | 2,96 (N=26) 0,943
pogosteje zahajal/-a v Kinodvor.
Nabor predvajanih filmov
2,13 (N=172) 1,73 (N=26) *0,041
mi ni zanimiv.

**Statisticno znacilne razlike pri p < 0,01

*Statisti¢no znacilne razlike pri p < 0,05

Kot je razvidno iz zgornje tabele (glej Tabelo 4.7), statisticno znacilne razlike v odgovorih

dijakov in Studentov spletne in osebne ankete obstajajo pri dveh od treh spremenljivk:

e Strinjanje dijakov in Studentov s trditvijo »Ambient Kinodvora mi je zelo vSeC,« je
statisticno znacilno (p < 0,01) nizje v spletni kot v osebni anketi.
e Strinjanje dijakov in Studentov s trditvijo »Nabor predvajanih filmov mi ni zanimiv,« je

statisticno znacilno (p < 0,05) vi§je v spletni kot v osebni anketi.

Da bi lahko sklepali o nizji druzbeni zaZelenosti odgovorov oziroma bolj druzbeno kriticnih
odgovorih spletnih anketirancev, je na voljo premalo primernih indikatorjev, vendar pa
zgornje statisti€no znacilne ugotovitve ne izklju¢ujejo moznosti, da je pri odgovorih dijakov

in Studentov iz osebne ankete prisoten ucinek druzbeno zazelenih odgovorov.

44



V nadaljnjih analizah uporabljenih nac¢inov anketiranja bi lahko bili analizirani Se drugi ucinki
nacCina anketiranja, kot sta na primer nerazlikovanje (angl. nondifferentiation) in ucinek
vrstnega reda odgovorov (angl. response order effect), vendar pa za ocenjevanje teh u¢inkov
na razpolago ni ustreznih spremenljivk ali pa so razlike in znacilnosti v odgovorih

zanemarljive.

4.3 Stroski raziskave (angl. survey costs)

Na podlagi razpolozljivih podatkov je izvedena tudi kratka analiza administrativnih stroskov
raziskave. Analiza je nekoliko prirejena, kajti zaradi Studijskih namenov raziskave na
razpolago nismo imeli nobenih finanénih sredstev in s tem tudi realnih finanénih stroskov'*.
Vse faze raziskave (vklju¢no na primer s postavljanjem ankete na splet, osebnim anketiranjem
in vnaSanjem podatkov) smo izvajali sami, zato so stroski prirejeni glede na realno

raziskovalno prakso.

Tabela 4.8: StroSki administracije in anketiranja

Stevilo enot, Skupni Strosek

pridobljenih v vzorec strosek na enoto
Spletna anketa** 860 6 60€ 0,07€
Osebna anketa* 98 35 195€ 1,99€

Ciljna populacija: **Splosna populacija, vklju¢no z obiskovalci Kinodvora *Obiskovalci Kinodvora

V stroske osebne ankete je vkljuen ves material in delo za tiskanje vprasalnikov, anketiranje
ter vnos in priprava podatkov v statisticnem orodju. V stroske spletne ankete je vkljucena
postavitev ankete'’ na splet ter uvoz in priprava podatkov v statistiénem orodju. V zgornji
tabeli (glej Tabelo 4.8) so predstavljeni skupni stroSki posameznega nac¢ina anketiranja ter v
urah prikazan cas, porabljen za administracijo in anketiranje. Glede na skupni stroSek
administracije in anketiranja za posamezno anketno metodo, je bil preracunan stroSek na
posamezno enoto, pridobljeno v vzorec. Ugotovimo lahko, da je bila pricakovano cenejsa (za

veC kot 96 %) in Casovno ucinkovitejSa spletna metoda anketiranja; stroSek na posamezno

' Izjeme so na primer tiskanje vprasalnikov in drugih potrebnih gradiv ter nagrade (kino vstopnice), ki so bile
podeljene anketirancem kot spodbude za sodelovanje. V ve€ini primerov je za navedena sredstva poskrbel
naroc¢nik, to¢na visina stroSkov pa ni zabelezena.

' Registracija za spletno orodje EnKlikAnketa je bila brezplacna.
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enoto v vzorcu je znaSal 0,07 €, potrebnih pa je bilo priblizno Sest ur dela. Pri ocenjevanju
stroSkov za pokritje samo ciljne populacije obiskovalcev Kinodvora v spletni anketi, pridemo
do podobnih ugotovitev. V vzorec je bilo pridobljenih 353 enot (slaba polovica vseh),
vprasalnik pa je zajemal slabo polovico vseh vpraSanj (slaba polovica stroSkov in potrebnih ur
za delo). Strosek na enoto se v tem primeru dvigne za priblizno 0,01 € (na 0,08 €). Na drugi
strani je bil stroSek na posamezno enoto v vzorcu znatno visji v osebni anketi, ta je znaSal

slaba 2 €, potrebnih pa je bilo 35 ur dela.

4.4 Optimizacija raziskave z vidika napak in stroskov (angl cost-error

optimization)

Raziskava Kinodvor ponuja dobro izhodiS¢e za njeno morebitno ponovno izvedbo. S
primernim finan¢nim vlozkom se je v prvi fazi treba posvetiti predvsem elementom za
izboljSanje bruto u€inkov uporabljenih metod anketiranja. Ker se je izkazalo, da je spletna
anketa bila zelo ucinkovita in poceni metoda, se z vidika kontroliranja stroskov splaca
ponoviti kombinirano metodo anketiranja, posvetiti pa se je treba predvsem iskanju ugodne
reSitve za oblikovanje verjetnostnega vzorca (da bi zajeli ciljno populacijo obiskovalcev
Kindodvora, bi z vzor¢nim okvirom lahko zajeli na primer ¢lane Kinodvora ali pa bi
Kinodvor poskusil ustvariti bazo podatkov kontaktov svojih obiskovalcev). Da bi zvisali
stopnjo odgovorov, bi se splacalo ve¢ razpolozljivih sredstev vloziti tudi v spodbude za
sodelovanje (namesto nagradnega Zrebanja bi naj vsak anketirancev dobil vstopnico za ogled
kino predstave). Za obvladovanje neto ucinkov uporabljenih metod anketiranja pa je zelo
pomembno, da se pri raziskovalnem nacrtu uposteva ugotovitve iz pricujocega dela ter
poskusa v ¢im vec€ji meri kontrolirati anketne napake. Podanih je nekaj primerov kontroliranja
anketnih napak pri uporabi dveh razlicnih metod anketiranja (Lozar Manfreda in Vehovar
2002a, 158-159). Z vzorcenjem iz istega vzorcnega okvira se z uporabo enako velikih vzorcev
kontrolira napako vzorcenja. Prav tako se z vzoréenjem iz istega vzorénega okvira kontrolira
napako anketiranca; e se ta pojavi, je podobna v obeh anketah. Napako merskega
instrumenta se kontrolira z uporabo enakih vprasalnikov v obeh primerih. VpraSalnika sta v
nasem primeru bila sicer zelo podobna, vendar z nekaterimi minimalnimi razlikami. Napako
nepokritja se v primeru ciljne populacije Kinodvora v spletni anketi lahko kontrolira z
vzor¢enjem iz populacije uporabnikov interneta (npr. tisti, ki so naro¢eni na novice Kinodvora

preko elektronske poste).

46



5 SKLEP

Predmet zanimanja v pri€ujo¢em diplomskem delu je kvaliteta podatkov anketnih raziskav.
Ker za veCino kon¢nih uporabnikov anketnih podatkov kvaliteto podatkov predstavlja
koli¢ina napak v anketnih podatkih, je dobro poznavanje tega podrocja kljuénega pomena pri
uspesnem oblikovanju zanesljive in veljavne anketne raziskave. Veliko anketnih napak se
pojavlja v raziskavah, kjer je uporabljen kombiniran nacin zbiranja podatkov. Predvsem v
zadnjem casu so zelo pogoste raziskave, kjer se v prvi fazi za pokrivanje velikih vzorcev zelo
hitro in z minimalnimi stroski uporablja spletno metodo anketiranja, v drugi fazi pa se nato z
drugo primerno (tudi drazjo) metodo anketiranja skusa pokriti nerespondente iz prve faze

anketiranja.

Kombinirana metoda zbiranja podatkov je bila uporabljena tudi v raziskavi Kinodvor,
izvedeni v prvi polovici leta 2010. Osnovni cilji raziskave so bili na primer ugotoviti, kakSne
so splosne filmske navade obiskovanja kina ter navade obiskovalcev Kinodvora. Za pokritje
splosne populacije (obiskovalcev in neobiskovalcev kina) je bila uporabljena spletna anketa,
za pokritje populacije obiskovalcev Kinodvora pa poleg spletne Se osebna anketa. Z raziskavo
pridobljeni podatki so tako bili primerni za empiri¢no analizo bruto in predvsem moznih neto

ucinkov nacina anketiranja na kvaliteto podatkov.

Ocenjevanje bruto oziroma skupnih ucinkov nacina anketiranja je na primeru raziskave
Kinodvor zelo tezko. V raziskavi je zaradi finan¢ne in ¢asovne omejenosti bilo uporabljeno
neverjetnostno vzorcenje, pri katerem posploSevanje na populacijo z logiko statisticnega
sklepanja ni mozno. Iz navedenega razloga ni mozno dolociti stopnje pokritosti in odgovorov,
prav tako ne moremo oceniti napak vzorcenja, nepokritja in neodgovorov. Iz navedenih
ugotovitev lahko sklepamo na veliko verjetnost prisotnosti anketnih napak in potencialno
nizko kvaliteto pridobljenih podatkov. Relevantnost pridobljenih podatkov je bila na nek
nacin preverjena v primerjavi s podatki, pridobljenimi v kontinuirani raziskavi »Kino trgi in
obiskovalci« iz let 2004 in 2006. Kljub drugac¢ni uporabljeni metodi anketiranja (verjetnostni
vzorec telefonskih anketirancev) in ostalim razlikam (struktura vzorcev, mozne spremembe v
trendih zaradi casovnega razmika raziskav) obstajajo podobnosti v odgovorih anketirancev

vseh treh raziskav.
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V analize razlik v odgovorih spletne in osebne ankete so vkljuCeni le anketiranci iz ciljne
populacije obiskovalcev Kinodvora in vpraSanja (spremenljivke), ki so identi¢na v obeh
vpraSalnikih. Ker so socio-demografske razlike med anketiranci obeh nacinov anketiranja
statisticno znacilne (za spremenljivke starost, izobrazba in zaposlitveni status), je ocenjevanje
neto ucinkov nacdina anketiranja izredno tezko. Razlike v odgovorih spletne in osebne ankete
so statisticno znacilne pri kar polovici vseh spremenljivk (9 od 18), pojavile pa so se lahko ze
zaradi samega vzorcenja. Kljub temu se nakazujejo tudi nekatere razlike, ki bi lahko bile

posledica moznega ucinka uporabljene metode anketiranja:

e Stopnja neodgovorov spremenljivke je za 2,6 % viSja v spletni anketi.

e (Odgovori na odprta vprasanja so statisticno znacilno daljSi v spletni anketi. Iz tega bi
lahko sklepali, da je tudi kvaliteta odgovorov na odprta vpraSanja vi§ja v spletni anketi.

e Stopnja strinjanja s trditvami (moZna oblika ubiranja kognitivnih bliZnjic anketirancev) je
v vecini primerov vi§ja v spletni anketi, razlike pa v sploSnem niso statisticno znacilne.

e Statisti¢no znacilne razlike v odgovorih dijakov in Studentov za analizirani dve od treh
spremenljivk nakazujeta na moznost, da je v odgovorih osebne ankete lahko prisoten

ucinek druzbeno zazelenih odgovorov.

Glede na skupni stroSek administracije in anketiranja za posamezno anketno metodo je bil
preracunan tudi stroSek na posamezno enoto, pridobljeno v vzorec. Pricakovano je bila
cenejSa in Casovno ucinkovitejSa spletna anketa; ta je bila v primerjavi z osebno anketo
cenejSa za ve¢ kot 96 %. Pri ceni 0,07 € na enoto, pridobljeno v vzorec, je bilo za
administracijo spletne ankete porabljenih 6 ur, pri ceni 1,99 € na enoto, pridobljeno v vzorec,
pa je za administracijo in anketiranje v osebni anketi bilo porabljenih 35 ur dela. S primernim
finan¢nim vlozkom raziskava Kinodvor ponuja dobro izhodis¢e za njeno morebitno ponovno
izvedbo. Ce ne upostevamo razlik, ki so se lahko pojavile Ze pri samem vzoréenju, se je pri
ocenjevanju neto ucinkov anketiranja izkazalo, da je bila kvaliteta podatkov v spletni anketi
vsaj enakovredna podatkom v osebni anketi. Spletna anketa je bila zelo ucinkovita (veliko
Stevilo enot, pridobljenih v vzorec) in poceni metoda (28 krat cenejSa v primerjavi z osebno
anketo), za ponovitev takSne kombinirane metode anketiranja pa se je v prvi fazi treba
posvetiti predvsem elementom za izboljSanje bruto uc¢inkov anketnih metod na kvaliteto
podatkov; reprezentativno vzorcenje, pokritje ciljne populacije ter zviSanje stopnje
odgovorov. Zelo pomembno je, da se pri raziskovalnem nacrtu upoSteva ugotovitve iz

pricujoCega dela ter poskusa v ¢im vecji meri kontrolirati anketne napake.
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