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Who's to say

What's impossible

Well they forgot

This world keeps spinning

And with each new day

| can feel a change in everything

And as the surface breaks reflections fade
But in some ways they remain the same

And as my mind begins to spread its wings
There's no stopping curiosity

| want to turn the whole thing upside down
I'll find the things they say just can't be found
I'll share this love I find with everyone

We'll sing and dance to Mother Nature's songs
| don't want this feeling to go away

(Jack Johnson - Upside down)
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Uc¢inek uporabe mehanizma opozoril v spletnih anketah na primeru odprtega tipa
vprasanja

Spletno anketiranje postaja izredno pomembna druzboslovna metoda zbiranja podatkov in
ponuja Siroko paleto razliénih funkcionalnosti. Prijazni uporabniski vmesniki omogocajo
kreiranje spletnih anket s povsem povpre¢nim ra¢unalniSkim znanjem. Zaradi vseprisotnosti
spletnih anket je potrebno anketirance preudarno pridobiti in motivirati za klik na spletno
anketo ter jih v procesu anketiranja poskusati zadrzati do konca. S tem zmanjSamo problem
neodgovora spremenljivke in hkrati poveCamo kvaliteto podatkov. ReSitev tega
metodoloskega problema skusamo reSiti z uporabo programske reSitve, imenovane
mehanizem opozoril. Mehko opozorilo anketiranca opozori, da ni podal odgovora na
vprasanje, a mu vseeno dopusca moznost nadaljevanja, medtem ko trdo opozorilo zahteva
odgovor na vprasanje in ne dovoljuje nadaljevanja procesa izpolnjevanja ankete. V
magistrskem delu preucujemo izoliran u¢inek mehanizma opozoril na eno samo vprasanje v
spletni anketi, pri ¢emer je to vpraSanje odprtega tipa in ugotavljamo, da ucinek definitivno
obstaja ter celo potrdimo, da trdo opozorilo pozitivno vpliva na zmanjSevanje neodgovora
spremenljivke. S pametno, previdno in preudarno uporabo trdega ali mehkega opozorila lahko
v spletnih anketah izboljSamo kakovost pridobljenih podatkov in s tem povecamo kredibilnost
rezultatov kasnejse analize.

Kljucne besede: spletne ankete, mehko opozorilo, trdo opozorilo, odprto vprasanje, kvaliteta
podatkov

Impact of reminder mechanism use in web surveys in the case of open question

Web surveys are becoming extremely significant social science method of data collection,
offering a wide range of different functionalities. User friendly web interfaces allowing
creating web surveys, which require average computer skills. Due to the ubiquity of web
surveys we need to prudently acquire the respondents, motivate them to click on a web survey
and try to keep them in a process of online interviewing till the end. This reduces the problem
of variable non-response and at the same time increases data quality. We try to solve the
solution to this methodological issue by using a software solution called reminder mechanism.
A soft reminder warns a respondent that the answer to the question was not given, but still
leaves open the possibility of continuation, while a hard reminder requires answer to the
question and does not allow the continuation of the process of surveying. In our master’s
thesis we examine the isolated effect of the reminder mechanism on a single question in the
web survey, which is an open ended question. We find out that the impact is definitely present
and even confirm that the hard reminder has a positive effect on reducing the variable non-
response. With a smart, cautious and prudent use of hard or soft reminder in web surveys we
can improve the quality of acquired data and thereby increase the credibility of the results of a
later analysis.

Key words: web surveys, soft reminder, hard reminder, open question, data quality
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1 UVOD

Zadnje desetletje je zaznamoval izjemen razmah uporabe internetnega
zbiranja anketnih podatkov. Spletne ankete postajajo pomemben nacin
zbiranja druzboslovnih podatkov. Slovenija je na tem podrocju
relativno dobro razvita. Uporaba interneta za anketiranje v akademski
sferi se je pricela ze leta 1996 (Lozar Manfreda in drugi 2006).

Empiri¢no raziskovanje v druzboslovju se je v preteklosti pogosto prilagajalo novim
tehnologijam in v tem okviru je tudi internet hitro postal sodobno raziskovalno orodje,
posebej za uporabo spletnega anketiranja (Lee in drugi 2008, 3-20). Kako pravzaprav
opazimo vpliv tehnologije na anketno zbiranje podatkov? Na eni strani vsak nov val
tehnoloskih inovacij prinasa nove priloZnosti in ponuja nove nacine za obogatitev in razsiritev
anketnih zmogljivosti, na drugi strani pa lahko vsako tako inovacijo vidimo kot groznjo
koncu anketam, kot jih poznamo (Couper 2002). Pogled izpred desetih let govori o tem, da se
internet, kljub problemu nepokritja, v anketnem raziskovanju uveljavlja kot komplementarna
in/ali alternativna metoda zbiranja podatkov in ko bo dokazano, da njegove anketne napake
niso vecje od tistih, dobljenih z drugimi metodami, pri ¢emer bomo razpravljali o razli¢nih
anketnih napakah kot vzrokih za morebitne razlike, bo lahko anketiranje po internetu postalo
enakovredno drugim metodam (Lozar Manfreda in drugi 2000). Danes sicer o problemu
nepokritja tezko govorimo, saj je nekje po svetu pokritje interneta ze preseglo pokritje
fiksnega telefona. V Sloveniji, po porodanju Agencije za posto in elektronske komunikacije®,
stopnja penetracije Sirokopasovnih priklju¢kov po gospodinjstvih znasa 66%, kar je vseeno
manjSe od penetracije fiksne telefonije po gospodinjstvih, ki znasa 100%, kar nas uvrSca v
povpre¢je sedemindvajsetih drzav ¢lanic Evropske unije (APEK 2012). Sicer pa Ferligoj in
drugi (1995) ze konec prejSnjega tisocletja, 0 zanesljivosti in veljavnosti interneta pravijo, da
razli¢ni izsledki raziskav kazejo na to, da je anketiranje na svetovnem spletu lahko za
merjenje razli€nih pojavov v razli¢nih ciljnih populacijah razli€no ustrezno, tako kot je na
splosno dolo¢ena metoda ustrezna v odvisnosti od predmeta in cilja raziskovanje (Ferligoj in

drugi 1995, 69). Skratka, internet in spletno anketiranje predstavljata velik korak v evoluciji

! Agencija za posto in elektronske komunikacije spremlja stanje na slovenskem trgu elektronskih komunikacij.
Na podlagi podatkov, ki jih posredujejo operaterji, pripravlja cetrtletna porocila. Ta prikazujejo stanje na trgih
fiksne telefonije, mobilne telefonije, Sirokopasovnega dostopa do interneta in televizije.
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zbiranja anketnih podatkov, ki postaja hitrejSe, cenejSe in lazje, hkrati pa se povecuje kvaliteta

pridobljenih podatkov (Bethlehem in Biffingnandi 2012).

Tako kot pri tradicionalnem anketiranju, se tudi pri spletnem anketiranju pojavljajo razlicni
problemi in dileme, eden izmed osrednjih problemov spletnega anketiranja je stopnja
odgovora. Ze dolgo je znano, da stopnje sodelovanja v anketah hitro upadajo (npr. Dey 1997;
Couper 2008; Bethlehem in Biffingnandi 2012). Neodgovori torej predstavljajo enega
najvecjih problemov sodobnega spletnega anketiranja (LKA). Med razlogi za nepripravljenost
na sodelovanje v anketah je tudi izjemno povecanje akademskih in marketinSkih raziskav

(Porter 2004, 5).

Opredelitev neodgovora lahko razdelimo na neodgovor enote (angl. unit nonresponse) in
neodgovor spremenljivke (angl. item nonresponse). O neodgovoru enote govorimo takrat, ko
nimamo podatkov za celotno enoto analize in mu pravimo tudi prvo-nivojski neodgovor.
Neodgovor spremenljivke (angl. item nonrespone) je omenjen kot drugo-nivojski neodgovor
in pomeni, da ni na voljo podatkov o dolo¢eni spremenljivki pri enoti, ki sicer sodeluje v
anketi (de Leeuw in drugi 2003, 155-156). Groves in drugi so poenostavljeno rekli, da
popolna odpoved odgovarjanja pomeni neodgovor enote, delna odpoved odgovarjanja pa

neodgovor spremenljivke (Groves in drugi 2004, 169).

Proti neodgovoru spremenljivke se lahko borimo tudi tako, da respondenta prisilimo k
odgovoru. Kako upravljanje in lastnosti ankete vplivajo na stopnjo odgovora in kaj pomaga
pri dvigu le te, se je v svojem c¢lanku sprasSeval Ze Porter (Porter 2004). Eden izmed
mehanizmov za preprecevanje neodgovorov, ki nam je s sodobnimi internetnimi orodji pri
kreiranju spletnih anket omogocen, je uporaba mehkega ali trdega opozorila (angl. soft/hard
reminder, soft promts). Ballou in Roff pri ugotavljanju razvoja dobrih praks spletnega
anketiranja med drugim omenjata tudi uporabo teh opozoril (Ballou in Roff 2009). Trdo
opozorilo se v anketi prikaze takrat, ko anketiranec ni odgovoril na vprasanje in z
vprasalnikom ne more nadaljevati, preden ne odgovori; mehko opozorilo je programska
reSitev, ki ponovno ponudi vprasanje in anketiranec lahko nadaljuje z anketo, tudi ¢e ni
odgovoril na vprasanje (Heerwegh 2005; Vehovar in drugi 2008; Ballou in Roff 2009,
Greindcker 2009; Albaum in drugi 2010).



Predmet proucevanja v magistrski nalogi je problematika neodgovora spremenljivke, in sicer
v zelo specificnem primeru mehkega in trdega opozorila pri tipu odprtega vprasanja. Usmeril
se bom na proucevanje enega odprtega vprasanja, kjer bo uporabljen zgoraj omenjeni
mehanizem mehkih in trdih opozoril. Osredotocil se bom torej le na en tip odprtega vpraSanja,
tj. pojasnjevalno vpraSanje, ki se navadno pojavlja v kombinaciji z zaprtimi vpraSanji.
Anketiranec je pri takem vprasanju vprasan o pojasnilu zadnjega izbranega ali danega
odgovora. Tak$na vprasanja so pomembna, saj dajejo dodaten vpogled v raziskovalni
problem. Odgovori na odprta vprasanja, ki sledijo zaprtim, lahko za raziskovalca pomenijo

dragocene smernice k analizi zaprtih vprasanj (Converse in Presser 1986).

Ucinek uporabe mehkih oziroma trdih opozoril v spletnih anketah Se vedno ni natan¢no
dolocen, saj je na tem podroc¢ju malo konkretnega eksperimentiranja in hkrati rezultati ne
dajejo enakih, nekje tudi ne enozna¢nih odgovorov. Namen magistrske naloge je dodati
kos¢ek v nepopolni mozaik raziskav in na konkretnem primeru pokazati, kakSen uc¢inek ima
uporaba opozoril na primeru odprtega vprasanja. Tako bom v nekem smislu nadgradil delo
Taradijeve (Taradi 2012), ki je preverjala uporabo opozoril v spletnih anketah na vseh
vprasanjih, kjer so bili, ne le vkljuceni vsi tipi vpraSanja, ampak so bila za vsa vpraSanja v
anketi postavljena enaka opozorila. Sam bom v magistrski nalogi preuceval le izoliran ucinek
opozorila na eno samo vprasanje v anketi, pri ¢emer bo to vprasanje odprtega tipa, moje
raziskovanje pa bo zajelo preucevanje ucinka na samo enem vpraSanju. Taradijeva je sicer
potrdila, da je v anketah s trdim opozorilom znacilno ve¢ anketirancev neustrezno odgovorilo
na odprto vprasanje (Taradi 2012), vendar se to lahko nanaSa zgolj na njen kontekst, ki je
predstavljal enaka opozorila na vseh vpraSanjih. Kritiéno bom ovrednotil uporabo opozorila
pri odprtih vprasanjih z namenom izboljsave kvalitete anketnih podatkov, predvsem v smislu

stopnje neodgovorov spremenljivke.



2 METODOLOSKI OKVIR

2.1 Cilji preucevanja

Cilj preucevanja v magistrski nalogi je seznanitev bralca z osnovnim konceptom aktualnega
spletnega anketiranja in predstavitvijo osnovnih indikatorjev kvalitete raziskave, ki so bistveni
v procesu spletnega anketiranja, predvsem v primeru odprtih tipov vprasanj. Najvec
pozornosti je namenjeno preucevanju mehanizmu opozoril v spletnih anketah, ki se
uporabljajo v namen povecevanja stopnje odgovorov in pridobivanju na kvaliteti podatkov.
Namen magistrske naloge je preuditi teoreticna izhodis¢a na podrocju spletnega anketiranja,
predvsem v Iu¢i stopnje neodgovorov spremenljivke, v kontekstu uporabe programske resitve
mehanizma opozoril in predstaviti dosedanje ugotovitve priznanih strokovnjakov s podrocja

druzboslovnega raziskovanja.
Preverjal bom hipoteze, ki so oprte na ugotovitve nekaterih raziskovalcev in poskusal tudi
sam pridobiti ¢im ve¢ argumentov in ugotovitev ter nazadnje podati ustrezna priporo¢ila, Ki

bodo izboljsala, tako uporabnisko kot tudi raziskovalcevo izkusnjo, pri uporabi in Kreiranju

spletnih anket.

2.2 Raziskovalno vprasanje in hipoteze

Raziskovalno vprasanje v magistrski nalogi: KakSen ucinek na kvaliteto podatkov ima
uporaba mehkega ali trdega opozorila v spletnih anketah na primeru odprtega tipa
vprasanja?

Hipoteze, ki se navezujejo na zgornje raziskovalno vprasanje:

H1: Uporaba mehanizma opozoril v spletni anketi vzpodbuja anketirance k odgovarjanju na
odprte tipe vprasanj (Couper 2008; Vehovar in drugi 2008; Taradi 2012).

H2: Z uporabo mehanizma trdega opozorila v spletni anketi se povecuje kvaliteta podatkov

pri odprtem tipu vpraSanja (Taradi 2012).
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H3: Uporaba mehanizma mehkega opozorila v spletni anketi prinaSa vi§je Stevilo
neodgovorov pri odprtem tipu vprasanja v primerjavi z odprtim vprasanjem s trdim

opozorilom in odprtim vprasanjem, ki ni vsebovalo opozorila (Greindcker 2009).

H4: DolZina odgovorov je pri odprtih vpraSanjih s trdim opozorilom krajsa, kot pri odprtih
vprasanjih, ki so brez opozorila (Taradi 2012).

H5: Uporaba trdega opozorila povzroci visje Stevilo neustreznih odgovorov na odprto

vpraSanje v primerjavi s Stevilom neustreznih odgovorov, ¢e opozorila ni (Taradi 2012).

2.3 Metode preucevanja

Magistrsko nalogo bom smiselno razdelil na dva dela. Prvi, empiri¢ni del, bo namenjen
predstavitvi veljavnosti interneta kot anketnega orodja in samega spletnega anketiranja (Lozar
Manfreda in drugi 2000), kratki predstavitvi programskih orodij za druzboslovne spletne
ankete (Lozar Manfreda in drugi 2006), pomenu stopnje neodgovorov (L.Dey 1997, Zaletel in
Vehovar 2000, de Leeuw in drugi 2003, Heerwegh 2005, Lynn 2009, Martyn 2009, Albaum
in drugi 2010) v lu¢i odprtih vprasanj (Payne 1973; Reja 2003; Reja in drugi 2003),
predstavitvi mehkih in trdih opozoril (Fuchs in drugi 2000; Reja 2003; Heerwegh 2005,
Couper 2008; Greinocker 2009; Taradi 2012) in predstavitvi kvalitete podatkov ter
uporabljenih indikatorjev kvalitete podatkov (Kwak in Radler 2002; Reja in drugi 2003;
Smyth 2009; Gibson 2011) v nadaljnjem, empiri¢nem delu. Ce povzamem, bom v teoretiénem
delu uporabil raziskovalno metodo zbiranja dostopnih virov in pregledal bibliografijo, nato
bom z deskriptivno metodo pojasnil klju¢ne koncepte, ki so predmet magistrske naloge. Z
metodo analize in interpretacije vsebine primarnih in sekundarnih virov bom podal podlago in
relevantnost za konkretno empiri¢no raziskovanje, kjer bom uporabil metodo spletnega
anketiranja. V raziskovalnem delu magistrskega dela bom torej uporabil druzboslovno metodo
spletnega anketiranja. Med seboj bom primerjal tri identicna odprta vprasanja v isti spletni
anketi, ki bo posredovana v treh razli¢nih nacinih, tj. brez opozorila, z mehkim opozorilom in
s trdim opozorilom. Eksperimentalni nacrt bo torej zajemal tri celice, v podvzorec posamezne
celice bo zajeto priblizno 200 do 300 enot. Spletna anketa bo objavljena na slucajnih
lokacijah, kot je Facebook, Twitter, spletni forumi, prav tako pa bo poslana tudi na slu¢ajne

elektronske naslove. Predvidena dolZina ankete je nekje do 8 minut.
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3 SPLETNO ANKETIRANJE

Spletno anketiranje postaja bistveno raziskovalno orodje v razli¢nih raziskovalnih disciplinah,
vkljuéno z marketingom, druzbenimi in uradnimi statistinimi raziskavami. Ze ob prehodu v
novo tisoCletje je spletno anketiranje predstavljalo vedno ve¢jo in pomembno panogo tudi v
gospodarstvu (Vehovar in Lozar Manfreda 2008). Naj omenim amerisko organizacijo
CASRO?, ki vkljuuje 32.000 ljudi in predstavlja 8 milijard dolarjev svetovnega letnega
prihodka — 85 % v ameriski raziskovalni industriji in 30 % svetovne raziskovalne industrije
(CASRO). Dandanes je podrocij, na katerih se spletne ankete uporabljajo, Ze precej in so zelo
Siroka, zasledimo jih lahko na podroc¢ju raziskovanja uporabe interneta, ocenjevanja spletnih
strani, pogoste so trzenjske in raziskave javnega mnenja, z njimi lahko merimo zadovoljstvo
potros$nikov in izvajamo psiholoske eksperimente, uporabne pa so tudi ankete med

zaposlenimi v podjetjih (1KA).

Najprej je potrebno lociti spletno anketiranje od anketnega zbiranja podatkov, ki poteka ze od
konca osemdesetih let prejSnjega tisoCletja, ko so za anketiranje priceli uporabljati
elektronsko poSto. Kmalu zatem so v namen zbiranja anketnih podatkov priceli uporabljati
tudi svetovni splet, ki je danes prevladujo¢ nacin anketiranja po spletu (Parker in Sproull v
Lozar Manfreda in drugi 2000). Torej, ko govorimo o anketnem zbiranju podatkov po
internetu, mislimo predvsem na ankete na svetovnem spletu, t.j. racunalniSko podprte
samoankete, ki se izvajajo brez prisotnosti anketarja, anketiranci vprasalnik vidijo in
izpolnjujejo s pomocjo pregledovalnika za svetovni splet, odgovori anketirancev pa se
navadno tako preko interneta prenesejo na streznik raziskovane organizacije, pri cemer
anketiranci odgovore vna$ajo ro¢no z uporabo tipkovnice in miske (Lozar Manfreda in drugi

2002; Vehovar in drugi 2002).

Kot Ze omenjeno, je bil razvoj racunalnisko podprtega anketiranja tesno povezan z razvojem
ra¢unalniske tehnologije. Oblike anket, ki so racunalniSsko podprte, sta v pregledno tabelo
(glej Tabelo 3.1) zdruzila Vehovar in Lozar Manfreda (2008) in oblikovala termin CASIC?, ki
pomeni zbirko informacij o racunalnisko podprtih anketah. Izhodis¢na CASIC oblika je

administrirana s strani anketarja, na koncu pa anketiranec Ze povsem sam izpolnjuje

2 . . . .
Council of American Survey Research Organizations

3 . . . .
“Computer-assisted survey information collection”
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vprafalnik — CSAQ® tj. samo-administrirana radunalniska anketa (Vehovar in Lozar
Manfreda 2008).

Danes, kot je Couper (2002) pravilno napovedal nove tehnoloske izzive, spletno anketiranje
ze vkljuCuje brezzicne aplikacije (mobilni internet) in razlicne prenosne digitalne naprave
(tablice, ipd.), ki razsirjajo pogled koncepta zbiranja anketnih podatkov, hkrati narasc¢ajo

moznosti za interakcijo s potencialnimi anketiranci in povecujejo stimulacijsko mo¢ za

reSevanje anket (Couper 2002).

Tabela 3.1: Oblike CASIC glede na vkljucenost osebe, ki intervjuva

Oblika CASIC Vkljuéenost Kratek opis
anketarja
CATP’ — ra¢unalnisko Oddaljena | Prva oblika CASIC, tu anketar preko telefona klice
podprto telefonsko prisotnost anketirance in sproti vnasa odgovore na racunalniku.
anketiranje
CAPI° — ratunalnisko Fizi¢no Omogocena z za¢etkom prenosnih ra¢unalnikov,
podprto osebno anketiranje prisoten anketar s seboj prinese prenosni rac¢unalnik in sproti
vnasa odgovore anketiranca.
CASI’ — ra¢unalnisko Fizi¢no Anketiranci sami vnasajo odgovore na anketarjev
podprto samoanketiranje prisoten raCunalnik. MozZne variacije zvoka ali vizualnosti.
CAVI® — Ragunalnigko Oddaljena | Anketni proces poteka preko videoklicev ali podobne
podprto video anketiranje prisotnost tehnologije.
Disketa’ po elektronski posti | Ni prisoten | Anketiranci odgovarjajo na svojem racunalniku,
(CSAQ) vprasalnik na disketi je poslan po posti.
TDE™ - Vnaganje podatkov s | Ni prisoten | Anketiranci vnasajo odgovore s pritiskanjem na
pomodjo tonskega vnosa (CSAQ) telefonsko tipkovnico.
IVR™ — Interaktivni glasovni | Ni prisoten | Povezanost telefona in ra¢unalnika, sodobni sistemi
odziv (CSAQ) prepoznajo glas, odgovori se shranjujejo v tekstu.
Internetne ankete Ni prisoten | Vprasalniki se dostavljajo in reSujejo preko interneta.
(CSAQ) Najvec se uporabljajo spletne, najmanj e-poStne ankete.
Ankete z virtualnim Ni prisoten | VpraSanja predstavljena s pomocjo virtualnega
anketarjem (CSAQ) anketarja. Tehnologija omogoca virtualne like.

Vir: Vehovar in Lozar Manfreda (2008, 178).

Zaradi pojavljanja razlicne terminologije pri anketah, npr. spletne, internetne ali racunalnisko

podprte ankete, je povsem na mestu, da zadeve osvetlimo z vidika povezav med njimi.

4 »Computerized self-administered questionnaires«
> Computer-assisted telephone interviewing
6 Computer-assisted personal interviewing

7 Computer-assisted self-interviewing (Audio-CASI, Video-CASlI)
8 Computer-assisted video interviewing

? Disk-by-mail
1 Touch-tone data entry
11 . .
Interactive voice respondents
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Internetne ankete sicer lahko veljajo kot del ve¢je druzine spletnih anket. Vsi trije termini se
pogosto uporabljajo kot sinonim, toda termin »online« ali spletno je nekako $irSi od
internetnega, a hkrati $e vedno znotraj konteksta CASIC oblik (glej Sliko 3.1). Spletne ankete
lahko uporabljajo Kkaterikoli tip IKT** omreZja za podporo in posredovanje pri anketnem
procesu. Poleg internetnega protokola je lahko vklju¢eno, npr. lokalno omrezje znotraj
organizacije ali SMS*® ankete preko mobilnih telefonov. Kakorkoli, ker so principi internetne
in spletne ankete v glavnem enaki naceloma govorimo o spletnih anketah (Vehovar in Lozar
Manfreda 2008).

Slika 3.1: Relacije med internetnimi anketami, spletnimi anketami in ra¢unalni§ko podprtimi anketami
(CASIC)

Computer-assisted Survey information
colection (e.g. CATL CAPI CASL etc.}

Online surveys

Internet surveys

VIR: Vehovar in Lozar Manfreda (2008, 179).

Ugotavljanje veljavnosti anketiranja na svetovnem spletu s primerjavo njihovih rezultatov z
rezultati drugih, Ze uveljavljenih nacinov anketiranja, je Se vedno tema raziskav v zvezi z
metodologijo anketiranja po internetu. Za anketne organizacije je, s stroSkovnega vidika, zelo
privlacno dokazati, da so dobljeni rezultati primerljivi z rezultati drugih metod. Kot sem ze v
uvodu povedal, je anketiranje na svetovnem spletu lahko za merjenje razlicnih pojavov v
razli¢nih ciljnih populacijah razli¢no ustrezno (npr. Ferligoj in drugi 1995; Lozar Manfreda in

drugi 2000). Manfreda in drugi (2000) v svojem eksperimentu, kjer so na dveh primerljivih

12 Informacijsko komunikacijska tehnologija
2 Short Message Service
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vzorcih uporabili dve razlicni metodi anketiranja (na svetovnem spletu in po posti)
ugotavljajo, da anketiranje po internetu daje enake rezultate kot anketiranje po posti (Lozar
Manfreda in drugi 2000). Prihodnost spletnega anketiranja zaradi veljavnosti interneta
vsekakor ni vprasljiva in bo, kot kaze, pridobivala na veljavi in s tem povecevala svojo trzno

moc¢ v empiri¢nem raziskovanju.

3.1 Prednosti spletnega anketiranja

Mnogo podjetij in raziskovalcev uporablja spletne ankete zaradi Stevilnih prednosti v
primerjavi s tradicionalnimi anketnimi metodami, najbolj pomembno je vsekakor
zmanjSevanje porabljenega Casa in finan¢nih stroskov. Dodatna prednost je tudi verifikacija
podatkov, saj lahko programska oprema med anketiranjem avtomatsko opozarja anketirance,
¢e podatki niso pravilno vneseni, npr. da namesto Stevilke vpisSemo besedo (Soler 2006). Ena
izmed velikih prednosti spletnega anketiranja prinaSa veliko hitrejSe zbiranje podatkov in
kratkotrajnejSi kasnejSi postopek analize (Best in Kreuger 2004). Prav tako se lahko
vpraSalniki hitro prilagodijo, npr. prvi odgovori na anketo lahko priporocajo dodatna
vprasanja tekom ankete, spreminjanje in dodajanje vprasanj pa bi bilo nemogoce z anketo po

elektronski posti in zelo tezko pri telefonskem anketiranju (Crawford in drugi 2002).

Lozar Manfreda izpostavlja izni¢ene vplive anketarja in posledi€ne nepristranskosti
odgovorov, kjer nam ni treba skrbeti zaradi druzbeno zazelenih odgovorov, kar implicira
primernost spletnih anket za merjenje obcutljivih tem (Lozar Manfreda 2001). Naslednja
velika prednost spletnih anket je programsko usmerjanje pri nacrtovanju, to pomeni, da se
lahko programsko dolo¢i, kakSen odgovor anketiranec dobi, na podlagi tega, kako je
odgovoril na predhodno vprasanje (Soler 2006). Prednost racunalniske metode spletnega
anketiranja je tudi, da programska oprema avtomaticno shranjuje »metapodatke«, kot so
zacetni in koncni Casa reSevanja ankete in tudi Cas reSevanja za posamezno vprasanje (De

Lange v Soler 2006).

Pridobiti dobro nacrtovano spletno anketo sicer zahteva veC Casa, truda in denarja na zacetku
raziskovanja, toda to se kasneje, pri vnasanju in ¢isc¢enju podatkov, izni¢i (De Leeuw v Soler
2006). Ena izmed bistvenih prednosti je seveda dejstvo, da si lahko anketiranci povsem sami

izberejo Cas, kraj in hitrost izpolnjevanja anketnega vprasalnika. Vendar je potrebno povedati,
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da tudi najpomembnejSe prednosti spletnih anket pri sodobnem empiri¢énem raziskovanju,

niso izolirane od $tevilnih metodoloskih in tehni¢nih pomislekov (Berzelak 2008).

V tem podpoglavju omenjam samo relevantne prednosti spletnih anket, seveda poznamo tudi
precej slabosti, ki pa jih na tem mestu ne omenjam. Posamezna znacilnost spletnih anket ni
kar sama po sebi prednost, lahko je le prednost za dolo¢eno vrsto anket ali za dolo¢en namen,
hkrati pa je slabost v okviru neke druge vrste anket, ali ¢e se uporablja za kakSen drug namen
(Lozar Manfreda 2001). Prav tako se lahko dolo¢ena prednost v specifi¢nih situacijah obnasa
tudi kot wvelika slabost, to lahko nazorno prikazemo s primerom vkljucevanja
veépredstavnosti, videa, slik ali barv, Kjer se lahko pojavi velika stopnja neodgovora, saj se
veépredstavnostni elementi nalagajo pocasneje, sploh ¢e je teh elementov ve¢ (Deutskens in

drugi 2004).

3.2 Programska orodja za druzboslovne spletne ankete

Pri omenjanju programskih orodij za druzboslovne ankete ne moremo mimo spletnega portala
WebSM — WebSurveyMethodology, akademskega spletnega mesta, ki je najveéja baza s
seznamom obstojecCih programskih anketnih orodij. Prav tako je spletno mesto namenjeno
metodoloskim problemom spletnih anket, pokriva tudi S$irSe podrocje interakcije med
modernimi tehnologijami in procesom zbiranja anketnih podatkov. Orodja za spletno
anketiranje so razdeljena v pet kategorij, in sicer glede na jezik, dostopnost izvorne kode
(odprto ali zaprto kodna spletna orodja), ceno (brezplacna, plaéljiva), tip gostovanja (na
domacem ali gostujocem strezniku) in dostopnost poskusne verzije. Trenutno imajo v svoji

bazi vpisanih ze 401"

programskih orodij za kreiranje spletnih anket, kar je ogromno in jih
postavlja na ¢elo ostalim podobnim organizacijam, kot so npr. Web-based-Survey Software,
ASC Software Refister in Research Software Central (WebSM). Siroka paleta programskih
orodij namenjenih kreiranju spletnih anket, nam torej omogoca izbiro takSnega, ki ustreza

nasim Zeljam, pri¢akovanjem in moznostim.

Kreiranje spletnih anket se je z vzponov spletnega anketiranja pospeseval in prav tako je hitro

naraScal tudi razvoj namenskih programskih orodij za njihovo implementacijo. Sodobna

1V bazo so neprestano vpisujejo nova programska orodja. V letu 2006 je portal WebSM vseboval informacije o
286 programskih orodij, leta 2009 pa Ze za 369 (Kavti¢nik 2009).
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spletna orodja omogocajo izvajanje spletnega anketiranja skoraj vsakomur s temeljnim
racunalniskim znanjem. Zaradi prijaznih graficnih uporabniskih vmesnikov ni ve¢ nobene
potrebe po poznavanju programskih jezikov, razumevanju prenosa podatkov po omrezjih in
drugih programerskih znanjih, ki so bila v zac¢etku nujna za pripravo povsem osnovne spletne
ankete (Berzelak 2008). K enostavnosti izvedbe procesa zbiranja druzboslovnih podatkov
prispevajo Stevilni programski paketi, ki omogocajo izvedbo ankete od upravljanja z vzorcem,
posiljanja vabil, prek oblikovanja vprasalnika, dejanskega zbiranja podatkov preko spleta do

same analize podatkov (Lozar Manfreda in drugi 2006).

Z metodoloskega vidika je posamezen anketni projekt sestavijen iz vec
korakov: identifikacija namena raziskovanja, opredelitev merjenih
konceptov in ciljne populacije, odlocitev o nacinu izvedbe ankete,
oblikovanje vprasalnika in priprava vzorénega nacrta ter koncno
zbiranje, obdelava in analiza podatkov, na osnovi katere interpretiramo
rezultate (Biemer in Lybergv v Lozar Manfreda in drugi 2006).

Orodja za spletno programiranje sicer ne ponujajo pomoci v vseh korakih priprave anketnega
projekta, vseeno pa predstavljajo koristen pripomocek v fazi oblikovanja vprasalnika, zbiranja
podatkov ter obdelave in analize le-teh. Prisotnost zelo velikih razlik v zmogljivostih in
stroSkih programskih orodij za spletno anketiranje izrazito oteZuje izbor ustreznega orodja, le-
ta je odvisen od Stevilnih dejavnikov, kot so npr. namen uporabe programskega orodja,
odlocitev o nacinu oblikovanja anketnega projekta, razpoloZljiva sredstva, ipd. V prihodnosti
je nedvomno upravi¢eno pricakovati nadaljnji razvoj funkcionalnosti programskih orodij za
spletno anketiranje, mnogo tezje pa je napovedati konkretno smer razvoja (Lozar Manfreda in

drugi 2006).
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4 KVALITETA PODATKOV

Zagotovo je kvaliteta podatkov kljucen element v fazi empiri¢nega raziskovanja in tudi pri
metodoloskem opazovanju procesa samega anketiranja ne moremo mimo teoreti¢nih
konceptov najpomembnejSih elementov za dolocanje kvalitete podatkov v anketnih
raziskavah, zato sem mu namenil celotno poglavje, kjer bom predstavil nekaj razli¢nih

aspektov kvalitete podatkov.

Dejstvo je, da ima lahko slaba kvaliteta podatkov ogromne druzbene in ekonomske ucinke.
Ceprav raziskovalci sicer izbolj§ujejo kakovost podatkov s prakti¢nimi pristopi in orodji, so
njihove izboljsave ponavadi ozko osredoto¢ene na to¢nost podatkov (Wang in Strong 1996).
Biemer in Lyberg (2003) dolocata razpon tematik, ko je govora o kvaliteti podatkov, zbranih
skozi anketni proces. Trdita, da kvaliteto podatkov predstavlja popolnoma preprosta funkcija,
Ki ji pravimo koli¢ina napak v anketnih podatkih, oziroma, ¢e so podatki popolnoma natan¢ni,
je njihova kvaliteta visoka, ¢e pa le-ti vsebujejo ogromno napak, je njihova kvaliteta nizka
(Biemer in Lyberg 2003).

Pri sklepanju iz rezultatov vzor¢ne ankete na ciljno populacijo so ocenjene Statistike
podvrzene razliénim anketnim napakam (angl. survey errors), ki izhajajo iz razli¢nih virov:
nepokritja, neodgovorov, vzoréenja in merjenja (Lozar Manfreda in drugi 2000). Ker nekatere
enote niso opazovane (glej Tabelo 3.1), nastanejo razli¢ne napake, kot so napake nepokritja,
vzorcenja in neodgovorov, medtem ko do napake merjenja pride pri samem opazovanju enot

(Lozar Manfreda in drugi 2000).

Tabela 4.1: Tabelari¢ni prikaz indikatorjev kvalitete podatkov

Indikatorji kvalitete podatkov v anketnih raziskavah

Napake neopazovanja (angl. nonobservation Napake opazovanja/merjenja (angl.
errors) observational/measurement errors)
e napaka nepokritja (angl. e napaka anketarja (angl. interviewer error)
coverage/noncoverage errors ) e napaka anketiranca (angl. respondent
e napaka vzoréenja (angl. sampling error)
errors) e napaka merskega instrumenta (angl. survey
e napaka neodgovorov (angl. nonresponse instrument error)
errors) e ucinek nacina anketiranja (angl. mode
effect)

Vir: prirejeno po Lozar Manfreda in drugij (2000), Lozar Manfreda (2001), Vehovar in drugi (2002), Groves in
drugi (2004).

18




Do napake nepokritja pride zato, ker nekatere enote niso del vzor¢nega okvira ali seznama, ki
je uporabljen za identifikacijo ¢lanov ciljne populacije in tako so ankete po internetu, ki so
usmerjene na splo$no populacijo, tipi¢no podvrZene tej napaki (Lozar Manfreda in drugi
2000). Za lazjo predstavo si poglejmo (glej Sliko 4.1) dva problema pokritosti z vzorénim
okvirjem. Ciljna populacija se razlikuje od samega vzorcnega okvirja, levi spodnji del
elementa v ciljni populaciji je izklju€en iz vzorcnega okvirja, zaradi npr. gospodinjstev, ki ne
uporabljajo telefona ali interneta. V desnem zgornjem kotu dela vzor¢nega okvirja pa so
elementi, ki niso Clani ciljne populacije temve¢ le vzoréne populacije, npr. poslovne
telefonske Stevilke (Groves in drugi 2004). Iz spletnega anketiranja so torej izkljucene vse
tiste osebe, ki ne uporabljajo interneta™, kar se po mnenju Terhanian-a in Black-a v druZbeno-
demografskih lastnostih dobljenih vzorcev anketirancev, ki niso reprezentativne za splo$no
populacijo neke drzave (Terhanian in Black 1999). Napake nepokritja skusajo raziskovalci
prepreciti s pomocjo uporabe ustreznih metod uteZevanja, s katerimi uporabnike interneta po
druzbeno-demografskih lastnostih skuSajo priblizati splosni populaciji (Lozar Manfreda in
drugi 2000).

Slika 4.1: Pokritost ciljne populacije preko vzorénega okvirja

Ineligible units

Covered Population

Ineligible units
F N

v

Undercoverage

Undercoverage

Frame
population

Target
population

Vir: Groves in ostali (2004).

> Na spletni strani svetovne internetne statistike je objavljen podatek o stopnji penetracije interneta glede na
svetovno populacijo, ki je na dan 31.12.2011 znasSala 32,7 %. NajviSjo stopnjo penetracije imajo v Severni
Ameriki, le-ta znasa 77.6 %, v Evropi 61,3 %, medtem ko je v Afriki stopnja penetracije le 13,5 %, kjer so sicer v
letih 2000-2011 zaznali rast interneta za 2988,4 % (Internet World Stats 2012).
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Med klju¢ne metodoloske probleme spada tudi ze omenjeno vzorCenje, ki predstavlja
odlocitev v zacetnem koraku nacrtovanja ankete, o ciljni populaciji, iz katere izbiramo vzorec.
Tu je bistveno razlikovanje med verjetnostnimi vzorci — kjer poznamo (pozitivno) vkljuc¢eno
verjetnost za vse enote ciljne populacije Ze v naprej — in neverjenostnimi vzorci. Verjetnostni
vzorci v spletnih anketah so moc¢no povezani s problemom nepokritja in problemom
vzorénega okvirja, saj splo$na populacija nima dostopa do interneta (Vehovar in Lozar
Manfreda 2008). Z drugimi besedami lahko povemo, da do napake vzorcenja pride, ker je v
anketiranje vkljuc¢en le del in ne celotna ciljna populacija. Razlicni deli populacije imajo
lahko razli¢ne lastnosti, je lahko razli¢na tudi vzoréna ocena, ki je odvisna od tega, kateri del
populacije je izmerjen (Groves M. et al. 2004). Vzoréno napako se zmanjs$uje s poveanjem
velikosti vzorca, ker se s tem zmanjSuje verjetnost, da bo vzorec statisti¢no znacilno razlicen
od populacije. V praksi je seveda velikost vzorca omejena s stroski anketiranja, sicer je pri
spletnih anketah to manjsi problem, saj se stroski z velikostjo vzorca bistveno ne povecujejo
(Lozar Manfreda in drugi 2000).

Tretja vrsta napake neopazovanja se imenuje napaka neodgovorov, ki je kljuéni raziskovalni
predmet v magistrski nalogi in mu bom posvetil naslednje poglavje, zato se na tem mestu ne

bom spuscal v podrobno analiziranje.

Medtem ko do omenjenih napak neopazovanja (napake nepokritja, vzor¢enja in neodgovorov)
navadno pride Ze pred samim procesom zbiranja podatkov, pa do druge vrste napak — napak
opazovanja — pride med samim merjenjem (zato jih tudi imenujemo merske napake), bodisi
zaradi anketirancev, merskega instrumenta, nacina zbiranja podatkov ali anketarja, ¢e gre za
osebno anketiranje. Do slednje, napake anketarja, pri anketah na svetovnem spletu, ki so

samoankete, seveda ne prihaja (Lozar Manfreda in drugi 2000).

Do druge napake opazovanja, t.j. napake anketiranca, pride, ker lahko razli¢ni anketiranci
posredujejo podatke (morda namerno ali celo nenamerno) z razli¢no stopnjo napake, saj imajo
pri izpolnjevanju vprasalnika razli¢ne kognitivne sposobnosti oziroma motivacije (Groves v
Lozar Manfreda in drugi 2000). Anketiranci v spletnih anketah se glede dovzetnosti za te
napake ne razlikujejo bistveno od anketirancev pri drugih anketnih metodah, razlike se lahko

nakazujejo le zaradi razlicne izkuSenosti pri uporabi racunalnikov in interneta (Lozar
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Manfreda in drugi 2000). ESOMAR™ kot mozne vire napak anketiranca predstavlja

nezmoznost, razlicne norme druzbene skupine ali pristranska izbira (ESOMAR).

Napaka merskega inStrumenta se pojavi, ¢e ima besedilo v vpraSalniku ali vrstni red vpraSanj
u¢inek na kakovost odgovorov anketirancev. Zato je posebna pozornost posvecena
razumljivosti in enostavnosti vprasalnika ter metodam za preprecevanje ucinkov zaporedja
vpraSanj in odgovorov. V primeru racunalniSko podprtih anket lahko z ustreznimi
programskimi reSitvami zmanjSujemo neodgovore na posamezna vprasanja, nekonsistentne
odgovore in napacne odgovore, s ¢imer seveda sorazmerno dvigujemo kakovost pridobljenih

podatkov (1KA).

Zadnja napaka merjenja oziroma opazovanja, ki prav tako vpliva na kvaliteto pridobljenih
podatkov, je napaka nacina zbiranja podatkov oziroma kar u¢inek anketne metode in e le-ta
obstaja, lahko pri¢akujemo, da se bodo pridobljeni odgovori s spletno anketno razlikovali od
tistih, ki so pridobljeni s klasicnim papirnatim vpraSalnikom. Vecina odgovorov bi bila
namre¢ oblikovana zaradi nacina zbiranja podatkov (Denscombe 2006). Tu gre za tezko
dokazovanje vpliva, vendar obstajajo indikatorji, ki kazejo, da je ucinek anketne metode v
kontekstu spletnega in papirnatega vpraSalnika odvisen tudi od narave vrste vprasanj, od tega
ali gre za kvalitativne ali kvantitativne podatke in ali so vprasanja zaprta ali odprta
(Denscombe 2009).

V empiri¢ni raziskavi Lozar Manfrede in drugih (2000), med ugotavljanjem veljavnosti
interneta kot anketnega orodja, je bila kvaliteta podatkov merjena s Se bolj konkretnimi
indikatorji oziroma pokazatelji kvalitete, in sicer s $tevilom neodgovorjenih vprasanj med

vsemi vprasanji, Stevilom neodgovorov na odprta vpraSanja, dolZzino odgovorov na odprta

* ESOMAR — Evropsko zdruZenje za mnenjske in marketinske/trine raziskave (angl. The European Society for
Opinion and Market Research) je bila ustanovljena Ze leta 1948 in danes zdruzuje okoli 4900 posameznih ¢lanov
v 130 drzavah po vsem svetu. ESOMAR izvaja profesionalne mnenje in marketinske raziskave, je aktiven na
podrocju marketinga, svetovanja, javnih zadev in medijev po vsem svetu. Je eno najvecjih zdruZenj
raziskovalcev, ki postavlja raziskovalne standarde v mnenjskem in trznem raziskovanju, tako profesionalne in
eticne kot tudi tehni¢ne. Clanstvo v ESOMAR-ju je moino ne glede na politicne in kulturne razlike.
Najpomembnejsi so skupni interesi, predvsem pospeSevanje uporabe mnenjskih in marketinskih raziskav za
ucinkovitejSe odlocanje tako v poslovnem kot druzbenem svetu. Industrija, trgovina in vladne organizacije tako
s pomocjo mnenjskih in marketinskih raziskav svoje izdelke, storitve in politike oblikujejo po Zeljah in potrebah
potrosnikov. Cilj ESOMAR mednarodnega kodeksa marketinskega in javhomnenjskega raziskovanja je dolociti
pravila, ki se jih morajo drzati tako raziskovalci, ki izvajajo raziskave, kot njeni narocniki oziroma uporabniki,
zato da bi zavarovali anketirance pred zlorabo pridobljenih informacij in si s tem pridobili javno zaupanje. Javno
zaupanje, da se raziskave izvajajo posteno, objektivno in brez nezazelenega vdiranja v zasebnost anketirancev
(ESOMAR)
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vprasanja in konsistentnostjo odgovorov, medtem ko sta Kwak in Radler (2002), za
komparacijo med poStnimi in spletnimi anketami, uporabila kriterija neodgovora
spremenljivke in dolzina odgovorov na odprta vpraSanja, Vehovar in drugi (2008) pa so
uporabili kriterije odstotka neveljavnih odgovorov, neodgovor spremenljivke in pred¢asno
prekinitev anketiranja (Lozar Manfreda in drugi 2000; Kwak in Radler 2002; Vehovar in
drugi 2008).

Indikatorji kvalitete podatkov se torej razlikujejo od raziskave do raziskave, a pri
zagotavljanju kvalitete podatkov, predvsem pri sodobnih spletnih anketah, preprosto ne
moremo mimo graficnega vmesnika oziroma dizajna spletne ankete. Slabo strukturirana
vpraSanja ali slab dizajn spletne ankete lahko odvracata anketirance od pazljivega in
koncentriranega izpolnjevanja posameznega vprasanja in povecujeta stopnjo neodgovorov
spremenljivke. S pretiravanjem vkljuevanja multimedijskih dodatkov in drugih naprednih
storitev lahko povzro¢imo daljSe Cakanje zaradi nalaganja anketnega vprasalnika ali pa
dodamo dodatno breme, ki zopet negativno vpliva na samega anketiranca. Neprimeren izgled
ankete (npr. nezanimiv, preve¢ kompleksen, ipd) lahko odvrne anketiranca Ze na zaCetku

samega izpolnjevanja ankete, s ¢imer se povecuje stopnja neodgovorov enot (Reja in drugi
2003).

Vecpredstavni elementi vkljucujejo uporabo slik, zvoka, videoposnetkov, ipd. Fleksibilnost in
obseg uporabe tovrstnih elementov sta odvisna od zmogljivosti posameznega programskega
paketa, ki se uporablja za nacrtovanje spletne ankete. Ustrezna uporaba vepredstavnih
elementov lahko poveca motivacijo anketirancev, kar ima posledicno pozitiven vpliv na
kakovost odgovorov. Po drugi strani pa je pred uporabo vecpredstavnih elementov potrebno
razmisliti o njihovi smiselnosti, saj se v nekaterih primerih izkazejo kot neucinkoviti z vidika
motivacije anketirancev ali celo mote¢i. Slednje lahko pripelje tudi do veéje stopnje
prekinitve izpolnjevanja ankete. Mogoce so naprimer tudi tezave tehni¢ne narave, ¢e morda
anketiranci nimajo na voljo ustrezne programske in strojne opreme, ki bi omogocila delovanje
tovrstnih tehnologij, oziroma imajo (npr. zaradi varnosti) le-te onemogocene. Taksni
uporabniki ne morejo dostopati do spletne ankete, ki uporablja tak$ne tehnologije, ali pa se pri

izvedbi ankete pojavijo druge tehni¢ne tezave (Lozar Manfreda in drugi 2006).

Nacrtovanje vprasalnika v spletnih anketah je torej Se pomembnejse za kvaliteto podatkov kot
pri drugi anketnih metodah, saj tu ni prisotnosti anketarja (Reja in drugi 2003).
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5 POMEN STOPNJE ODGOVOROV

Zaradi izrednega pomena stopnje odgovorov v anketnih raziskavah in negativnega vpliva
neodgovorov na kvaliteto anketnih podatkov, je t.i. »response rate« uveljavljen kot eden
izmed najpomembnejSih indikatorjev kvalitete anketne raziskave. Stopnja odgovora se
pogosto uporablja za primerjavo kvalitete anket in raziskovanje kvalitete anket, ki se
periodi¢éno ponavljajo (Bethlehem in Biffingnandi 2012). Ko je povpre¢no Stevilo
neodgovorjenih vprasanj v anketi majhno, je to znak dobre kvalitete ankete (Kwak in Radler

2002). Bethlehem (2009) je stopnjo odgovora definiral kot:
Stopnja odgovora = IR _ n—R,
ng  Ng+ Nyg

Kjer je ng Stevilo (upravicenih) anketirancev oziroma tistih, Ki izpolnjujejo pogoje, ng
predstavlja celotno Stevilo (upravicenih) anketirancev v vzorcu in Nyg je Stevilo (upravicenih)
neanketirancev (angl. nonrespondents). Upravicene osebe so tiste, ki pripadajo ciljni
populaciji in so bile izbrane v vzorec (Bethlehem 2009). Sicer pa AAPOR* ponuja $e vec
moznih standardiziranih izra¢unov stopnje odgovorov, Ki jih konstanto posodablja, eden
izmed njih obravnava stopnjo odgovorov kot delez enot, ki so v celoti odgovorile na anketni
vprasalnik med vsemi veljavnimi enotami, ki so bile izbrane v vzorec. V imenovalcu torej
nastopa vsota vseh odgovorov (v celoti in delno izpolnjeni vprasalnik), neodgovorov
(zavrnitve, neveljavni kontakti) in enot, za katere je veljavnost neznana (AAPOR 2011). V
nasem primeru bomo uporabili kalkulacijo stopnje odgovorov po definiciji AAPOR, ki se
imenuje RR3 (Response Rate 3).

I
(I+P)+(R+NC+0)+e(UH +UO)

Pri ¢emer I pomeni koncal anketo, P delno zakljucil z anketo, R je oznaka za zavrnitev

RR3 =

sodelovanje in prekinitev anketiranja, O je kategorija za ostalo, NC je brez kontakta, UH
pomeni neznano, ¢e je gospodinjstvo dosezeno, UO je neznano drugo in e je ocenjen delez

primerov neznane upravicenosti, ¢e so ti upravi¢eni (AAPOR 2011).

7 AAPOR (The American Association for Public Opinion Research) je ameriska asociacija za raziskovanje javnega
mnenja in hkrati najvedje mednarodno zdruzenje anketnih metodologov. Med pomembnejsimi dosezki
zdruZenja je vsekakor objava Kodeksa profesionalne etike in prakse (v letu 2005), kjer so definirani standardi
kakovostnega porocanja oziroma je identificirano, katere informacije bi morale biti sestavni del vsakega
raziskovalnega porocila in javnega obvescanja o raziskavi (AAPOR). K eti¢nim kodeksom so zavezani tudi
skrbniki slovenskih spletnih panelov. Sicer pa je Standard Definitions Committee, med drugim, leta 2010
posodobil AAPOR Response Rate Calculator, ki vsebuje spremembe standardnih definicij in konéne kode za
internetne raziskave izvedene preko elektronske poste. (AAPOR).
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V casu, ko izjemno narasca Stevilo zahtev po spletnih anketah, stopnja odgovorov moc¢no
upada. Zelo motece je predvsem skupno odkritje, da stopnja odgovora ne pada samo zaradi
tega, ker je tezko naslavljati ljudi, temvec¢ narasca tudi zaradi zavrnitev sodelovanja v taksnih
anketnih raziskavah. Skratka, stopnja neodgovora postaja zelo resen problem, predvsem za
raziskovalce v akademski sferi (Porter 2004). Zvisanje stopnje odgovorov lahko sicer
dosezemo na 10 preprostih nacinov: rekrutacija iz razlicnih virov (ne samo vabila preko
elektronske poste, ampak tudi forumi, socialna omrezja, ipd.), personalizacija vabil (namesto
samo spostovani, raje z direktnim imenom ali priimkom), vabilo naj bo kratko in preprosto,
prva stran ankete naj izgleda preprosta in privla¢na, izpostavitev uporabe anketnih odgovorov,
opomniki po telefonski posti (zahvala za tiste, ki so ze odgovorili in vzpodbuda za tiste, ki
tega Se niso storili), ponujanje spodbud — daril, nagrad, ipd., izpostavitev pomembnosti
deljenja anketiranCevega mnenja, strateSka uporaba grafike in ostalih internetnih mozZnosti,

objava rezultatov ankete na spletu (1KA).

Nizka stopnja odgovorov torej se lahko korigira z uporabo razli¢nih ukrepov ali pa se anketni
podatki utezijo, s procesom, ki doda dodatno plast kompleksnosti kakr$Snemukoli
raziskovalnemu projektu. Vendar priporocila in analize, ki temeljijo na takSnem uteZevanju,
predstavljajo tezavo, saj jih je Se vedno mogoce zavrniti z utemeljitvijo, da je stopnja
odgovorov premajhna in jim korekcija z utezevanjem ne odpravlja pristranskosti (Porter 2004,
6).

Spodbude so ena najpomembnejSih metod za nizanje stopnje neodgovorov in se v literaturi
zelo pogosto pojavljajo, vendar ali lahko razli€ne spodbude, nagrade ali darila oziroma
ponujanje postranske koristi zvi$a stopnjo sodelovanja? Denarne spodbude ali nagrade imajo
vecji vpliv pri anketirancih kot nedenarne podobnih vrednosti. Nekatere Studije celo kaZejo na
to, da ucinek spodbud z vecanjem njihovih vrednosti pojema (Groves in drugi 2004). V eni
izmed zadnjih raziskav na tem podrocju, so Vehovar in drugi (2010) na vzorcu spletnih
anketirancev, katerim so za sodelovanje ponudili 5 €, dosegli kar 40 % vi§jo stopnjo
odgovorov kot na vzorcu spletnih anketirancev brez taksne spodbude (Vehovar in drugi
2010). Sicer pa je v mnogih raziskavah ugotovljeno, da je viSanje stopnje odgovorov z
denarnimi in nedenarnimi spodbudami statisticno znacilno (npr. Dillman 2000; Groves in

drugi 2004).
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Teoreti¢ni pristop k anketnemu sodelovanju se lahko deli v dve splo$ni skupini. Prva poudarja
neke vrste utemeljeno aktivnost s strani potencialnega udelezenca v anketni raziskavi, z
izracunom stroskov in koristi v anketnem sodelovanju. Druga skupina pa ugotavlja psiholoski
pristop, t.j. odlocitev za sodelovanje kot hevristi¢ni pristop, Ki pomeni, da potencialni
anketiranci uporabijo set preprostih pravil za ocenitev anketne udeleZzbe namesto namenjanja
velike mnozice misli za odloCitev k odgovoru. Skupini se razlikujeta v pristopu h
kognitivnemu obnasSanju, vendar pri razumevanju anketnih neodgovorov pogosto uporabljata
podobne koncepte (Porter 2004).

5.1 Neodgovor enote in neodgovor spremenljivke

Problem manjkajo¢ih podatkov je na splo§no poznan kot neodgovor (angl. nonresponse), pri
¢emer razlikujemo med neodgovorom enote in neodgovorom spremenljivke. Neodgovor
enote se nanasa na popolno izgubo anketne enote, neodgovor spremenljivke pa na manjkajoce
odgovore v anketi, na posamezna vprasanja (npr. Vehovar in drugi 2002; de Leeuw in drugi
2003; Groves in drugi 2004; Heerwegh 2005; Lynn 2009).

V primeru tradicionalnih anket po poSti je proces odgovorov v glavnem ostal
netransparenten, ali ga je potencialni anketiranec prejel, prebral ali za€el izpolnjevati, skratka
ni bilo mogoce beleziti procesa izpolnjevanja, kot je to postalo mogoce v spletnih anketah.
Spletne ankete belezijo proces izpolnjevanja anketiranja in jih shranjujejo kot sistemske ali
meta podatke. Tako lahko na osnovi oziroma s pomoc¢jo avtomatskih dnevniSkih datotek
rekonstruiramo proces odgovarjanja anketiranca in podrobneje dolo¢imo tipe neodgovorov
(glej Sliko 5.1) v spletnih anketah (Bosnjak 2000). Zakaj je potrebno tak$no podrobno
klasificiranje neodgovorov? Odgovor podajo de Leeuw in drugi (2003), ki trdijo, da so
razumevanje, prepreCevanje in imputacija tesno povezani pri uspeSnem in ucinkovitem

ravnanju z manjkajoc¢i podatki (de Leeuw in drugi 2003).
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Slika 5.1: Tipi neodgovorov v spletnih anketah

0
- Complete

Responders

Answering Item
Drop-Out Nonresponders

Unit
Nonresponders

ltem Nonresponding
Drop-Outs

MNurhber of Questions Answered
1

Lurking
Drop-Outs

|£| : Nurlnber oleispIa);ed Ouéstions'

Vir: Bosnhjak (2000).

Italijanski univerzitetni profesor Bosnjak (2000) razlikuje sedem procesnih tipov
neodgovorov Vv spletnih anketah. Prvi so tisti s popolnim odzivom (angl. complete
responders), kjer so odgovori na vsa zastavljena vprasanja. Drugi predstavljajo neodgovore
enote (angl. unit non-responders), osebe v tej skupini se odlo¢ijo, da ne bodo ustregle prosnji
po izpolnitvi ankete ali pa so tehnolosko ovirani ter prekinejo z anketiranjem Ze po ogledu
prve, pozdravne strani ankete. Naslednja kategorija vsebuje osebe, ki sicer odgovarjajo na vsa
vpraSanja, vendar se na doloCeni tocki odloCijo, da bodo prekinili z anketiranjem (angl.
answering drop-outs), preden doseZejo konec ankete. Lurkerji®® si ogledajo in naloZijo vsa
anketna vprasanja, vendar na nobeno ne odgovorijo. Peti vzorec neodgovorov je sestavljen iz
kombinacije lurkerjev in tistih, ki na doloCenih tocki prekinejo z izpolnjevanjem ankete. Tu
gre za to, da si osebe nekaj vprasanj ogledajo, vendar jih ne izpolnijo (angl. lurking drop-outs)
ter zaklju€ijo z ogledom, Se pred koncem spletne ankete. Pojavijo se tudi neodgovori
spremenljivke (angl. item nonrespoders), ki jih Stejemo za zelo pomembne in se pogosto
pojavljajo v anketnih podatkih. Anketiranci, Klasificirani v tej kategoriji, odgovorijo samo na

nekaj vpraSanj v celotni anketi. Zadnja kategorija predstavlja tiste, ki sicer odgovorijo na

¥ 7a lurkerja v kontekstu spletnih omreZij navadno uporabljamo izraz pasivni gledalec ali opazovalec (Oblak
2004). Lurkanje pa je definirano kot zavracanja komunikacije (Praprotnik 2007).
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nekaj vprasanj, a zaklju¢ijo anketo pred koncem (angl. item nonresponding drop-outs)

izpolnjevanja (Bosnjak 2000).

V splo$nem avtorji najbolj determinirajo dva koncepta neodgovorov, in sicer neodgovor enote
in spremenljivke. Najprej je potrebno poznati razloge za neodgovore, ki jih je lahko vec in s
podrobno analizo jih lahko kasneje uspesno zmanjSujemo. Neodgovor enote naprimer nastane
zaradi zavrnitve sodelovanja (iz nacelnih razlogov, prezaposlenosti, itd.), nezmoznosti
sodelovanja (bolezen, gluhost, tuj jezik, ipd.), odsotnosti enote (daljSa odsotnost od doma, na
potovanju, na sluzbeni poti, ipd), nezmoznosti najti enoto, nedostopnosti enote in drugi
razlogov (izgube vprasalnikov, ipd.). V drugem primeru, neodgovor spremenljivke nastane,
ker anketiranci odgovora ne poznajo ali ga zavrnejo (zlasti pri bolj obcutljivih temah ali ¢e
menijo, da vpraSanja niso pomembna za navedene cilje raziskave), zaradi naglice, napake
anketarja (vprasanja se preskoci ali se pozabi zapisati odgovor) in zaradi naknadne izlocitve
nekonsistentnih odgovorov. Poznani so tudi generi¢ni razlogi za neodgovore, to so npr.
neuspeh pri posiljanju vabila za anketo (sporocilo je lahko prepoznano kot »spam«, nekdo ne
uporablja elektronske poste redno, ipd.), ki so prav tako lahko problemati¢ni v procesu

analiziranja anketnih podatkov (1KA).

Zaradi posledic neodgovorov, ki lahko pomenijo problem pristranskosti in premajhne
natancnosti ocen je bistveno, da se raziskovalci potrudijo pri zmanjSevanju njihovega vpliva,
torej lahko:
e izbiramo vecje vzorce (v katerih je Ze vracunano Stevilo neodgovorov),
e neodgovore poskuSamo prepreciti (s kvalitetnimi vpraSalniki ali anketarjem),
e 7e v procesu zbiranja manjkajoc¢e podatke nadomestimo z drugimi enotami (iz istega
stratuma),
e enote (podatke) iz stratumov, ki so odgovarjale redkeje, utezimo z obratnimi
vrednostmi njihovih delezev (a le, ¢e so za to izpolnjeni pogoji),
e manjkajoCe vrednosti spremenljivke nadomestimo, znana je cela vrsta boljSih ali
slabsih metod, kot naprimer vstavljanje povprecja stratuma (skupine podobnih

elementov) in metode veckratnega vstavljanja (regresijske, EM algoritem).

Orodja za spletno anketiranje navadno nudijo samodejno sprotno preverjanje ustreznosti

odgovorov. Tako zmogljivejSa programska orodja ponujajo kriterije preverjanj, med drugim
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preverjanje neodgovora, ki omogoca oblikovanje vprasanj, na katera anketiranec mora podati
odgovor ali pa ne more nadaljevati z izpolnjevanjem naslednjih anketnih vprasanj (angl.
mandatory questions). Tudi spletno orodje 1KA, ki ga bom uporabil za kreiranje spletnega
anketnega vprasalnika, omogoca enostavno izvedbo preverjanja odgovorov na vprasanja. V
primeru, da anketiranec na doloCeno vpraSanje ni odgovoril, ga lahko aplikacija na to opozori
(s t.i. mehkim opozorilom) ali pa mu celo preprec¢i nadaljevanje odgovarjanja (s t.i. trdim
opozorilom) in ravno to zmogljivost spletnih programskih orodij bom uporabil pri

raziskovanju uc¢inka na kvaliteto podatkov (1KA).

Na stopnjo neodgovora spremenljivke lahko znacilno vpliva tudi tip vprasanja. Denscombe
(2009) je v svoji raziskavi primerjave spletnih in papirnatih vprasalnikov ugotavljal razliko
med zaprtimi in odprtimi tipi vpraSanja v kontekstu neodgovora spremenljivke. Rezultati
raziskave so pokazali, da administracija spletnih vprasalnikov, ki ima naceloma relativno
majhen vpliv na neodgovor spremenljivke pri zaprtih tipih vprasanj, pri odprtih tipih vprasanj
zmanjSuje stopnjo neodgovora spremenljivke (Denscombe 2009). Skratka vprasanja, kjer je
bilo potrebno podati nestrukturirane tekstovne odgovore na odprte tipe vprasanj, so pokazala
visjo stopnjo odgovorov na odprta vprasanja, ki jih bom podrobneje predstavil v naslednjem

poglavju in bodo predmet kasnejSe analize v empiricnem delu magistrske naloge.
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6 ODPRTI TIPI VPRASANJ

Od zacetka razvoja modernih metod druzboslovnega anketnega raziskovanja, na zacetku 20.
stoletja so se raziskovalci v druzboslovju lo¢evali v dva nasprotna tabora; na eni strani so bili
raziskovalci, ki jih je privlac¢ila uporaba odprtih vprasanj (angl. open-ended questions, open
questions) in na drugi strani raziskovalci, ki je jim je zdela bolj primerna uporaba zaprtih
vprasanj (angl. close-ended questions, closed questions) v njihovem empiri¢énem raziskovanju
(Foddy v Reja 2003). Danes je splosno znano, da je odloCitev o uporabi razli¢nih tipov
vpraSanj na strani raziskovalca samega in jih mora znati s pridom uporabljati v namen
pridobitve ¢im bolj kvalitetnih podatkov. TeZzko je v sploSnem reci, kateri tipi vprasanj so bolj
primerni, saj je potrebno vzeti v obzir celoten kontekst raziskovanja in se premisljeno odlo¢iti
o uporabi dolocenih tipov vprasanj. Seveda je tu potrebno upostevati zdravo logiko, ki vnapre;j
predpostavlja morebitne odgovore na posamezna vpraSanja. Temu z drugimi besedami

pravimo tudi pilotno testiranje.

Anketna metodologija’® predvideva razli¢ne tipe vprasanj, ki jih v splo§nem razdelimo v dve
skupini — odprta in zaprta vprasanja. Zaradi preucevanja uporabe mehanizma v spletnih
anketah na odprtih vpraSanjih, jith bom podrobneje predstavil in osvetlil njihovo teZavnost
kodiranja. Odprta vprasanja so torej tista, na katera anketiranec odgovarja s svojimi besedami,
zaprta pa tista, kjer zraven vprasanj ponudimo tudi odgovore, ki jih anketiranec izbira.
Prednosti odprti vprasanj so, da jih je lahko sestaviti, ne usmerjajo anketiranca na dolo¢en
odgovor, odgovore lahko uporabimo za sestavljanje zaprtih vprasanj oziroma so primerna za
testiranja vpraSalnika, anketiranci lahko vkljuijo ve¢ informacij, raziskovalci imajo vec
moznosti za spoznavanje anketiranCevih Custev in prepuscajo anketirancu vecjo svobodo pri
podajanju informacij (npr. Payne 1973; Converse in Presser 1986; Schwartz in Seymour
1996). Slabosti uporabe odprtih vprasanj pa so predvsem, da niso standardizirana, za
anketirance so zahtevnejSa od zaprtih (zato morajo biti za odgovarjanja bolj motivirani),
pogosto obstaja problem vecje koli¢ine neodgovorov ali trivialnih odgovorov, so bolj

zahtevna tudi za raziskovalca, saj jih je za analizo potrebno predhodno kategorizirati oziroma

' Anketna metodologija je podrocje, ki se ukvarja s tistimi vidiki anketiranja, ki iS¢ejo nacine za zbiranje ¢im bolj
kvalitetnih anketnih podatkov ob ¢im manjsi porabi stroSkov in drugih virov. Anketiranje predstavlja eno
osrednjih komponent druzboslovne metodologije. V tem okviru postaja internet kot raziskovalno orodje vse
pomembnejsi. Velika vec¢ina nacel anketne metodologije velja tudi za spletno anketiranje, pri tem pa obstajajo
tudi dolocene posebnosti (1KA).
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kodirati, kar predstavlja navadno dolgotrajen proces (npr. BenStat; Montgomery in Crittenden
1977; Geer 1991; Reja 2003; Popping 2012).

Odprta vpraSanja lahko klasificiramo glede na stopnjo odprtosti in vsebino na vec tipov
odprtih vprasanj, kot so sploSna, pojasnjevalna, vpraSanja o predlogih, vprasanja o razlogu, o
argumentih, o znanju in spominu, o viru informacij, o dejstvih oziroma informacijah in
dodatna raziskovalna vprasanja (Payne 1973, 32-44). V magistrski nalogi se bom osredotocil
le na en tip odprtega vprasanja, tj. pojasnjevalno vpraSanje, ki se navadno pojavlja v
kombinaciji z zaprtimi vpraSanji. Anketiranec je pri takem vpraSanju vpraSan o pojasnilu
zadnjega izbranega ali danega odgovora. Tak$na vprasanja so pomembna, saj dajejo dodaten
vpogled v raziskovalni problem. Odgovori na odprta vprasanja, ki sledijo zaprtim, lahko za

raziskovalca pomenijo dragocene smernice k analizi zaprtih vprasanj (Converse in Presser

1986).

Reja in drugi (2003) razlikujejo dva zelo razli¢na razloga za uporabo odprtih vprasanj v
primerjavi z zaprtimi tipi vpraSanj. Prvi razlog ugotavlja odziv, ki ga anketiranci dajejo
spontano, drugi pa predstavlja izogibanje pristranskosti, ki ga lahko predstavlja uporaba
ponujenih odgovorov. Slabost obSirnega kodiranja in velike stopnje neodgovorov
spremenljivk, ki je dobro raziskan v primeru tradicionalnih anketnih vpraSalnikov, pri uporabi

spletnih anket $e vedno privlaéi raziskovalce (Reja in drugi 2003, 159-177).

Eden najbolj osnovnih problemov pri merjenju v anketnem raziskovanju je zanesljivo
kodiranje odprtih vprasanj. Pojavljata se dve razlicni moznosti pri procesu kodiranja. Za
nekatera odprta vpraSanja je mozno predvidevati odgovore in tu je smiselno uporabiti
vnaprej$nje kodiranje (angl. precoding), kjer raziskovalci ze ob pripravi ankete kodirajo
odgovore. Medtem ko drugi odsvetujejo takSno kodiranje, saj naj bi bila raznolikost
odgovorov pri stali§¢ih in Custvih tako velika, da bi jih raziskovalec zelo tezko ze vnaprej
klasificiral (Payne 1973; Sheatsley 1983). Danes poznamo Zze racunalniska orodja, ki so
sposobna kodirati podatke, pridobljene tudi v kvalitativnem raziskovanju in jih najdemo na
svetovnem spletu, nekatere izmed njih tudi brezpla¢no. Taksna orodja so npr.: Atlas.ti, QDA

Miner, Wordstat, NVivo 10, QDAP, Code-A-Text, ipd.
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7/ MEHANIZEM OPOZORIL V SPLETNIH ANKETAH

Kot sem ze v uvodu povedal, je ena izmed moznosti, kako se boriti proti neodgovoru
spremenljivke, da anketiranca dobesedno prisilimo k odgovoru. Spletne aplikacije, s katerimi
lahko kreiramo spletne ankete, nam ponujajo moznost enostavnega preverjanja odgovorov na
zastavljena vprasanja. Ce anketiranec na dolo¢eno vprasanje ni odgovoril, oziroma je polje za
izpolnitev pustil prazno, ga s programsko reSitvijo opozorimo na manjkajo¢ odgovor.
Heerwegh (2005) je ugotovil razlikovanje med trdim pozivom ali opozorilom, ki nenehno
prikazuje neodgovorjeno vpraSanje in mehkim pozivom, ki prikaZze sporo€ilo samo enkrat,

preden anketiranec nadaljuje z izpolnjevanjem ankete (Heerwegh 2005).

V veljava sta torej dva razli¢na tipa opozoril, ki poskusata izbolj$ati pridobljene podatke.
Mehko opozorilo (angl. soft reminder, soft prompt) se pojavi (glej Sliko 7.1) v primeru, da
anketiranec ni odgovoril na vprasanje in je s klikom na gumb »Naslednja stran« preskocil
vprasanje, zato se takoj pojavi prijazno vprasanje ali opozorilo, ki ponudi moznost
premisleka, ali bomo odgovorili na vprasanje ali pa bomo vprasanje preskocili in nadaljevali z
reSevanjem ankete. V nasem primeru anketiranja Se pri uporabi mehkega opozorila okno
raunalniskega zaslona zatemni, anketiranca pa poskusamo z nagovorom o pomembnosti

odgovora za naso raziskavo spodbuditi k doslednem izpolnjevanju odgovorov.

Slika 7.1: Prikaz delovanja mehkega opozorila v spletni anketi

Odgovor je za naSo raziskavo zelo pomemben. Ali Zelite vseeno nadaljevati?

Vir: 1KA (2012).
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V drugem primeru mehanizma opozoril gre za t.i. trdo opozorilo (angl. hard reminder, hard
prompt) v spletnih anketah, ki nasprotno od mehkega opozorila ponudi samo eno moznost, in
to je, da mora anketiranec, ¢e Zzeli nadaljevati z izpolnjevanjem ankete, odgovoriti na
vpraSanja, torej mu je prepreceno nadaljevanje odgovarjanja. Pojavi se zatemnjen zaslon (glej
Sliko 7.2), ki vljudno in prijazno poziva k odgovoru na zastavljeno vpraSanje in ne pusca

drugih moZznosti.

Slika 7.2: Prikaz delovanja trdega opozorila v spletni anketi

Prosimo, odgovorite na vsa obvezna vprasanja!

Vir: 1KA (2012).

7.1 Katero opozorilo je boljSe?

Opozorila v spletnih anketah imajo tako prednosti kot pomanjkljivosti, njihova uporaba pa
deli strokovnjake, ki si niso enotni ali gre zaupati mehkemu ali trdemu opozorilu in zato je
splosen odgovor o koristnosti uporabe opozoril e vedno zavit v tancico skrivnosti. V namen
boljSega razumevanja ne/uporabnosti mehanizma opozoril, bom v naslednjem podpoglavju
prikazal mnenja in izsledke eksperimentov strokovnjakov s podrocja spletnega anketiranja, ki
se trenutno Se ne morejo poenotiti in ponuditi odgovor, katero opozorilo je boljSe in ali je

njihova uporaba sploh smiselna.

Rezultati doktorske $tudije Heerwegh-a (2005) so pokazali, da uporaba opozoril v spletni

anketi dejansko znizuje stopnjo neodgovora spremenljivk in da je mehko opozorilo v tem

32



skoraj tako uc¢inkovito kot trdo opozorilo. Problemati¢no pri tej $tudiji je majhno $tevilo vseh
neodgovorov spremenljivk, tako da so bile v dolocenih pogledih razlike vcasih statisti¢no
neznacilne in se na koncu ni dalo jasno povedati ali je boljsa uporaba trdega ali mehkega

opozorila (Heerwegh 2005).

Nekateri avtorji in strokovnjaki s podroc¢ja druzboslovne znanosti mo¢no odsvetujejo uporabo
trdega opozorila v spletnih anketah (npr. Couper 2008, Dillman in drugi 1998, Magee in drugi
v Heerwegh 2005; Dillman 2000). Ljudje imajo lahko povsem legitimne razloge, da nocejo
odgovoriti na dolo¢eno vprasanje ali pa odgovora res niso zmozni dati, prav tako lahko namen
vkljucevanja trdih opozoril prispeva k nezadovoljstvu ali celo frustraciji anketiranca in s tem
k pred¢asnemu prenehanju reSevanja ankete (Heerwegh 2005). Couper (2008) predstavi nekaj
Studij, kjer rezultati mocno tezijo k temu, da uporaba trdega opozorila ni dobra ideja in le
povecuje Stevilo neodgovorov spremenljivk (Couper 2008). DeRouvray in Couper (2002)
opozarjata, da lahko zahtevanje odgovora na zastavljeno vprasanje povzro¢i brez pomenske

odgovore ali pa predcasne prekinitve (Derouvray in Couper v Peytchev in Crawford 2005).

Nasprotno Albaum in drugi (2010) pri svojem metodoloskem preucevanju nacrtovanja
spletnih anket v marketinskih raziskavah niso nasli dokaza, ki bi podpiral trditev, da trdo
opozorilo znizuje stopnjo dokoncanja ankete (Albaum in drugi 2010). Taradi celo ugotovi, da
je smiselno uporabiti trdo opozorilo v korist sodelovanja v anketah in izboljSanja kvalitete
podatkov (Taradi 2012).

Na drugi strani Derouvray in Couper (2002) opiSeta uporabo mehkega opozorila, kot bolj
spros¢eno strategijo in dokaZeta, da je uporaba mehkega opozorila v primerjavi z anketami,
kjer ni bilo nobenega opozorila, zmanjsala stopnjo neodgovora (Derouvray in Couper 2002).
Mick Couper, eden izmed kljuénih raziskovalcev spletnega anketiranja pove, da na podro¢ju
uporabe mehkega in trdega opozorila ni bilo narejenih veliko eksperimentov, toda verjame, da
je uporaba mehkega opozorila boljsa kot uporaba trdega opozorila z vidika kvalitete podatkov

in eti¢ne perspektive (Couper 2008).
A tudi tu pri uporabi mehkih opozoril v druzboslovnem raziskovanju najdemo

protiargumente, ki opozarjajo na nadleznost dodatnih opozoril in veéjo obremenitev

anketiranca (Greinocker 2009).
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8 EMPIRICNI DEL

8.1 lzvedba raziskave

Rdeca nit magistrske naloge, spletno anketiranje, je vzporedno s raziskovanjem teoreti¢nega
ozadja uporabe mehkih in trdih opozoril v druzboslovnem procesu spletnega raziskovanja,
pripeljala do nacrtovanja in implementacije spletne ankete z naslovom »ALI LAHKO
INTERNET NADOMESTI TELEVIZIJO??%« Tema je bila izbrana zaradi vsebinske
zanimivosti in aktualnosti problematike dozivljanja razliénih mnozi¢nih medijev, ki
spreminjajo potro$nikove navade in strukturirajo nove trzne deleze posameznih medijev.

Anketa je bila razdeljena na pet vsebinskih sklopov:

e Splosno o mnozi¢nih medijih,
e Internet,

e Televizija,

e Prepletanje TV in internet,

e Demografija.

Ceprav tematika v mojem primeru proudevanja uporabe opozoril ni bila bistvena, je
pomemben element, saj bi lahko slaba, nezanimiva ali nekvalitetna raziskava podrla sistem
raziskovanja, dosegla premajhno $tevilo odgovorov ali preveliko Stevilo neodgovorov enote in

s tem postala, za statisti¢no analizo, preve¢ negotova ali neuporabna.

Spletno anketo smo predhodno testirali, da bi odpravili dvoumnosti, nejasnosti in morebitne
tiskarske napake ter preverili t.i. »flow« ankete. Kon¢na spletna anketa je vsebovala 42
vprasanj (zaprtega, odprtega in meSanega tipa), Kjer je bilo uporabljenih 94 spremenljivk in je
z metodoloskega vidika prouCevala Se nekaj drugih dizajnerskih elementov spletnega
anketiranja, ki pa jih v tej magistrski nalogi ne omenjam. OsredotoCil sem se le na uporabo
mehanizma opozoril na konkretnem odprtem vprasanju, ki je bil pojasnjevalne narave. Torej
je na dolodenem mestu anketiranec prejel zaprto vprasanje: »Ce bi morali za eno leto
prenehati s spremljanjem enega izmed spodnjih medijev, za katerega bi se odlocili?«

Anketiranec se je lahko odlo¢il med ponujenima odgovoroma: Internet ali Televizija. Na

2% Celoten vprasalnik spletne ankete se nahaja v prilogi.

34



podlagi te odlocitve, je potem anketiranec prejel odprto pojasnjevalno vprasanje. »Katere so
tiste vsebine, ki bi jih na internetu najbolj pogresali?« ali »Katere so tiste vsebine, ki bi jih na
televiziji najbolj pogresali?« Tretjina anketirancev je prejela odprto vpraSanje brez
kakr$negakoli opozorila, tretjina z mehkim in tretjina s trdim opozorilom. Ce povzamem, so
vprasalnik s tremi razli¢nimi mehanizmi na istem odprtem vprasanju (brez, mehko in trdo)
prejele tri eksperimentalne skupine, ki so bile slucajno rotirane, tako da smo za vsako
eksperimentalno celico prejeli priblizno enako Stevilo odgovorov. Posamezni anketiranec pa
vnaprej ni vedel, ali izpolnjuje anketo, ki na odprtem vprasanju vsebuje opozorilo (mehko ali

trdo) ali ne.

Spletna anketa je bila aktivirana (glej Graf 8.1) natanko tri tedne, z zacetkom 10. septembra
2012 in zaklju¢kom 1. oktobra 2012. Predvidena programska dolZina spletne ankete je bila 7
minut in 29 sekund, medtem ko je dejanski ¢as anketiranja po koncani analizi znaSal 5 minut
in 47 sekund. Najvecji odziv na spletno anketo je bil v prvih petih dneh, saj je anketo
zakljucilo kar 764 oziroma 94,79 % vseh anketirancev, ki so do zakljucka aktivnosti ankete,
prisli do konca ankete. Stevilo klikov na nagovor pa je bilo v prvih petih dneh kar 1458

oziroma 91,69 % vseh klikov na nagovor ankete, ki smo jih zabelezili.

Graf 8.1: Casovni potek izvedbe anketiranja
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Vir: 1KA (2012).
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Spletna anketa je bila posredovana preko elektronske poSte na posameznikove elektronske
naslove, objavljena na profilih posameznikov na druzbenem omrezju Facebook in na nekaj
njegovih odprtih in zaprtih skupinah ter Facebook straneh (t.i. fan page) spletnih portalov.
Prav tako je bila objavljena na druzbenem omrezju Twitter, kjer je prav tako dozivela dober
odziv. Anketo smo objavili na »news feed« vplivnih tviterasev in jih prosili za RT (retweet).
Prejeli smo okoli 40 takSnih RT, kar pomeni izredno povecan doseg do Zelenih potencialnih
anketirancev. Tako so naprimer, poleg nasih sledilcev, poziv na anketo spletno anketo na svoj
»news feed«, prejeli Se sledilci teh 40 tviteraSev. Ocenjujemo, da smo preko obeh socialnih
omrezij prejeli priblizno 30 % vseh klikov na naso spletno anketo. Objavljena je bila tudi na
nekaj spletnih forumih in poslana na nekaj Google skupin. Upostevan je bil »primetime®«
objavljanja na spletnih druzbenih omreZjih, ki smo ga dosledno upostevali?’, po navodilih

nekaterih priznanih marketinskih gurujih in blogerjih, ki se s tem ukvarjajo.

V tabelah (glej Tabelo 8.1 in 8.2) so prikazane frekvence in odstotki splosnega statusa ankete
po deaktiviranju, dne 1. oktobra 2012. V splosnem je bil odziv zelo zadovoljiv, saj smo
nekako predvidevali 200 do 300 enot na podvzorec, ki smo ga izbrali. Prejeli smo priblizno
806 ustreznih anket oziroma tak$nih, kjer so anketiranci prisli do konca ankete, tako da je v
vsakem podvzorcu, ki smo ga Zeleli imeti, priblizno 270 enot. Na anketo je kliknilo 1590
enot, torej je stopnja odgovora 50,69 %, kar je v primerjavi s stopnjami odgovorov
tradicionalnega anketiranja visok odstotek, saj se naprimer stopnja izpolnjenosti ankete pri
Politbarometrih® giblje od 20 - 26 %. Podatek, ki je prav tako pomemben, z vidika
analiziranja podatkov, o delno izpolnjenih anketah, razkrije 55,60 % delez. V precis¢eni bazi,
primerni za analizo podatkov, bo torej 884 enot, ki nam bodo s svojimi frekvencami,
korelacijskimi tabelami in razli¢nimi statisti¢nimi testi razkrile odgovore na zastavljene

hipoteze.

* The best and the worst times to share on Facebook, Twitter (Murphy 2012).

22 Primetime on Facebook is Monday to Wednesday (Carlson in Angelova 2009).

> po podatkih Arhiva druzboslovnih podatkov, kjer hranijo in arhivirajo surove podatke in opise razli¢nih
druzboslovnih raziskav, med njimi tudi Politbarometer, Slovensko javno mnenje, Mladina, ipd (Arhiv
druzboslovnih podatkov).
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Tabela 8.1: Status ankete po kon¢anem anektiranju

Frekvenca Odstotek

Koncal anketo 806 50.69%
Delno izpolnjena 78 4.91%
Skupaj ustrezno 884 55.60%
Prazna v celoti 1 0.06%
Prazna delno 4 0.25%
Klik na anketo 46 2.80%
Klik na nagovor 655 41.10%
Skupaj neustrezno 706 44.40%
Skupaj enot 1590 100.00%
Vir: 1KA (2012).

Tabela 8.2: Kumulativni status stopnje odgovorov

Frekvenca Odstotek

Klik na nagovor 1590 100%
Klik na anketo 935 59%
Zacel izpolnjevati 889 56%
Delno izpolnjena 884 56%
Kong¢al anketo 806 51%

Vir: 1KA (2012).
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8.2 Opis vzorca

Na spletno anketo je odgovarjalo (glej Tabeli 8.3 in 8.4) nekoliko ve¢ Zensk, in sicer 57,1 %,
kar $e vedno predstavlja enakomerno porazdelitev vzorca po spolu. Starostno skupino med 20
in 39 let predstavlja skoraj tri Cetrtine (75,3 %) anketirancev, kar dejansko zajema povprecno

starost spletnega uporabnika®.

Tabela 8.3: Demografske znadilnosti anketirancev (1)

Frekvenca | Odstotek
S Moski 347 42.9%
Q  [Zenski 462 57.1%
Skupaj 809 100.0%
Frekvenca | Odstotek
Osnovna $ola ali manj 23 2.9%
N Poklica Sola (2 ali 3 letna strokovna Sola) 23 2.9%
8 Stiriletna srednja Sola 326 40.6%
?; Visja Sola 64 8.0%
g Visoka $ola - prva bolonjska stopnja 130 16.2%
> Univerzitetna izobrazba ali druga bolonjska stopnja 206 25.7%
Znanstveni magiterij ali doktorat 31 3.9%
Skupaj 803 100.0%
Frekvenca |Odstotek
o manj kot 20 let 45 5.8%
; 20 - 29 let 389 50.3%
(:g 30 - 39 let 181 23.4%
% 40 - 49 let 104 13.5%
vec kot 50 let 54 7.0%
Skupaj 773 100.0%

Vir: 1KA (2012).

V vzorcu je bilo najvec¢ oseb, ki so koncale Stiriletno srednjo Solo (40,6 %), Se vi$ji odstotek
pa predstavljajo bolj izobrazene osebe, le-teh je 53,8 %. Anketiranci, ki so odgovarjali na
anketo, prihajajo iz prav vsake slovenske regije, najve¢ iz osrednjeslovenske (41,7 %) in
obalno — kraske (17,1 %). Najve¢ anketirancev je Studentov in zaposlenih v podjetju, v
splosne, pa so zajeti vsi zaposlitveni statusi. Glede na tip naselja je 30,8 % anketirancev iz
kraja, ki ima manj kot 2000 prebivalcev, iz obeh najvecjih slovenskih mest pa prihaja 26.3 %

udeleZencev spletne ankete.

* po podatkih Merjenja obiskanosti spletnih strani (MOSS) je v aprilu 2012 kar 77 odstotkov posameznikov v
starosti med 10 in 75 let najmanj mesecno dostopalo do spleta, povprecna starost spletnega uporabnika pa
znaSa 37 let. Splet uporablja kar 70 odstotkov vseh moskih in 60 odstotkov vseh Zensk (MOSS).

38



Tabela 8.4: Demografske znacdilnost anketirancev (2)

Frekvenca Odstotek
Pomurska regija 22 2.8%
Podravska regija 69 8.6%
Koroska regija 8 1.0%
Savinjska regija 44 5.5%
o Zasavska regija 26 3.3%
E”) Spodnjeposavska regija 12 1.5%
e Jugovzhodna Slovenija 33 4.1%
> Osrednjeslovenska regija 333 41.7%
Gorenjska regija 46 5.8%
Notranjsko - kraska regija 33 4.1%
Goriska regija 36 4.5%
Obalno - kraska regija 137 17.1%
Skupaj 799 100.0%
Frekvenca Odstotek
dijak 29 3.6%
Student 278 34.6%
zaposlen v javnem sektorju 152 18.9%
ot zaposlen v neprofitnem sektorju 6 0.7%
:fi zaposlen v podjetju 228 28.4%
S samozaposlen 42 5.2%
upokojenec 15 1.9%
brezposeln 39 4.9%
drugo: 15 1.9%
Skupaj 804 100.0%
Frekvenca Odstotek
Manj kot 2.000 prebivalcev (mestno) 69 8.6%
Z | Manj kot 2.000 prebivalcev (vasko) 247 30.8%
5 § 2,000 - 10.000 prebivalcev 173 21.6%
o r Vec kot 10.000 prebivalcev 101 12.6%
> | Maribor 25 3.1%
Ljubljana 186 23.2%
Skupaj 801 100.0%

Vir: 1KA (2012).
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8.3 Predstavitev rezultatov

V tem poglavju bodo predstavljeni rezultati, ki smo jih pridobili s spletno anketo. Potrebno je
poudariti, da se z izvozom baze podatkov iz spletnega orodja 1KA Se ne zacne analiza
pridobljenih podatkov, saj je potrebna Se predhodna priprava in ureditev baze. To navadno
pomeni preverjanje podatkov, izpisovanje osnovnih frekvenc, rekodiranje, zdruzevanje in
kreiranje novih spremenljivk. Omeniti velja tudi, da je bil vzorec anketirancev neverjetnosten,
saj je bil izveden na internetu in vse enote v populaciji seveda niso dosezene. Ceprav iz
vzorca ne moremo posplosevati na SirSo populacijo, lahko vseeno oznaimo oziroma
dolo¢imo vpliv uc¢inka mehanizmov, saj so bili anketiranci v tri eksperimentalne celice

dodeljeni naklju¢no.

8.3.1 Spremenljivke in osnovne statistike

Kot smo zZe povedali, smo v spletni anketi o0 medijih preucevali izoliran u¢inek na eno samo
vprasanje v spletni anketi, pri ¢emer je bilo to vprasanje odprtega pojasnjevalnega tipa, Ki
navadno sledi zaprtemu tipu vprasanja. Na zaprto vprasanje (glej Tabelo 8.5) je odgovorilo
skupaj 816 anketirancev, v vecini (85.21 %) bi lazje nehali spremljati televizijo kot internet.
Po tem vprasanju je nato sledilo 6 verzij odprtega vpraSanja, glede na to, kakSen je bil
odgovor anketiranca na zaprto vprasanje (ali internet ali televizija) in glede na mehanizem

opozoril (brez, mehko in trdo).

Tabela 8.5: Frekvence odgovorov predhodno zaprto vprasanje

Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek

Veljavne Internet 119 14.55% 14.58%
frekvence Televizija 697 85.21% 100%

Skupaj 816 99.76%
Manjkajoce Sistemske m. v. 2 0.24%
vrednosti
Skupaj 818 100.%

Za potrebe nadaljnje (glej Tabelo 8.6) analize so bile kreirane stiri nove spremenljivke, ki so
bile pred tem rekodirane in zdruzene. Prva nova spremenljivka, »Verzija vprasalnika«,
vsebuje podatke o frekvenci anketirancev, ki so prejeli razlicne tipe odprtega vpraSanja.

Spremenljivka »Stevilo besed« presteje vse besede, ki so jih anketiranci vpisovali v prazno
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okno pri odprtem vprasanju. Izlo¢ili smo, tiste, ki niso napisali ni¢esar ali pa so podali
neustrezen odgovor. »Stopnja odgovora« razdeli podatke na anketirance, ki so podali odgovor
in na tiste, ki so vprasanje pustili prazno. Tu bomo torej preucevali Stevilo neodgovorov, ki so
prav tako, kot dolZzina odgovorov, eden izmed indikatorjev kvalitete podatkov. Pri
spremenljivki »Neveljavni« so viteti vsi neustrezni odgovori. Sele s kreiranjem novih
spremenljivk lahko predstavim osnovne, za raziskavo relevantne, statistike in kasneje naredim

primerne statisticne teste.

Tabela 8.6: Frekvence kreiranih novih spremenljivk

Verzija vprasanja | Stevilo besed Stopnja odgovora | Neveljavni
Veljavne frekvence 815 732 815 754
Manjkajoce 3 86 3 64
vrednosti

Ucinek mehanizma opozoril bomo preverjali na treh podvzorcih, ki so priblizno enako
porazdeljeni (glej Tabelo 8.7), saj je tretjina anketirancev prejela odprto vprasanja brez
opozorila, druga tretjina je prejela vprasanje z mehkim opozorilom in tretja s trdim

opozorilom.

Tabela 8.7: Prikaz frekvenc po verziji odprtega vprasanja

Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek
Veljavne Brez opozorila 280 34.23% 34.36%
frekvence Mehko opozorilo 263 32.15 % 66.63%
Trdo opozorilo 272 33.25% 100%
Skupaj 815 99.63%
Manjkajoce Sistemske m. v. 3 0.37%
vrednosti
Skupaj 818 100%

Prikaz stopnje odgovorov (Glej Tabelo 8.8) na odprto vprasanje je bistveno v nasi analizi, saj
je bil eden izmed ciljev, dolociti Stevilo neodgovorov glede na mehanizme opozorila. Tu
moramo opozoriti in poudariti, da smo, poleg praznih, kot neodgovor na vprasanje Steli tudi
neustrezne oziroma neveljavne odgovore, ki so se pojavili v podatkovni bazi. Ve€inoma so
bili zabelezeni znaki (npr. /, §, tz,, 0, X) pritiski na tipkovnico, ki anketirancu nato dopustijo,
da nadaljuje z resevanjem ankete, vsebinsko pa nimajo pomena v nadaljnji analizi in jih zato
raje ozna¢imo kot neodgovore. Stopnja odgovora na odprto vprasanje je znaSala 89.73 %, kar

pomeni, da od skupnih 818 anketirancev, odgovora ni podalo samo 81 anketirancev.
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Tabela 8.8: Stopnja odgovorov na odprto vprasanje

Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek

Veljavne Neodgovor na odprto 81 9.90% 9.94%
frekvence vprasanje

Odgovor na odprto 734 89.73% 100%

vprasanje

Skupaj 815 99.63%
Manjkajoce Sistemske m. v. 3 0.37%
vrednosti
Skupaj 818 100,0

DolZina odgovorov (Glej Tabelo 8.9) je prav tako eden izmed pokazateljev kvalitete podatkov

ali odgovorov. Pri 732 odgovorih na odprto vprasanje je bilo najve¢ odgovorov podanih z eno

besedo (22.94 %), do deset besed pa je v vnosno polje vpisala vec€ina anketirancev, in sicer

94.54 %. Povprecna dolzina odgovorov je bila priblizno 4 besede, najdaljSi odgovor je

zajemal 86 besed (Glej Tabelo 8.10).

Tabela 8.9: DolZina odgovorov na odprto vprasanje

Stevilo besed Frekvenca Odstotek Kumulativni
odstotek
Veljavne 1 204 24.94% 27.87%
frekvence 2 182 22.25% 52.73%
3 108 13.20% 67.49%
4 66 8.07% 76.50%
5 44 5.38% 82.51%
6 27 3.30% 86.20%
7 17 2.08% 88.52%
8 19 2.32% 91.12%
9 13 1.59% 92.90%
10 12 1.47% 94.54%
11 ali veé 40 4.85%% 100%
Skupaj 732 89.49%
Manjkajoce 995,00 2 0.24%
vrednosti Stevilo neodgovorov 81 9.90%
Sistemske m. v. 3 0.37%
Skupaj 86 10.51%
Skupaj 818 100%
Tabela 8.10: Opisne statistike za spremenljivko Stevilo besed
Veljavne | Minimum | Maksimum | Aritmeticna | Standardni | Mediana | Modus
v frekvence sredina odklon
Stevilo besed 732 1 86 3.9208 5.60259 2 1
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8.3.2 Preverjanje hipotez

V spodnji tabeli (Glej tabelo 8.11) smo preverjali Stevilo odgovorov in neodgovorov v
primerjavi z verzijo vprasanja oziroma z razli¢nimi opozorili. Opozoriti velja, da naceloma v
kategoriji trdega opozorila neodgovori niso mogoce, saj pogoj onemogoca nadaljevanje
ankete, v kolikor je vnosno polje prazno. Vendar smo tu, kot Ze omenjeno, upostevali tudi
neustrezne in neveljavne odgovore, ki vsebinsko pravzaprav analizi ne koristijo. V tabeli je

viden padajoci trend Stevila neodgovorov od vprasanja, ki ni dobilo opozorila, do tistega s

ey e

........

odprto vpraSanje pri verziji vprasanja, ki je vsebovalo trdo opozorilo (97.43 %). Pokazemo
lahko, da tudi skupaj, mehko in trdo opozorilo, prinasata manjSe Stevilo neodgovorov, in sicer

je 32, v primerjavi s stevilom neodgovorov pri vprasanju brez opozorila, ki je 49.

Za preverjanje domneve o povezanosti med stopnjo odgovora in verzijo vpraSalnika smo
uporabili hi kvadrat test. Vrednost hi kvadrata je ve¢ja od ni¢ (34.326), signifikanca ali
statisti¢na znacilnost pa je manjSa od 0.05, zato lahko potrdimo, da sta spremenljivki stopnja
odgovora in verzija vpraSalnika statisticno znacilno povezani med seboj. Vidimo lahko torej,
da uporaba mehanizma opozoril v spletni anketi vzpodbuja anketirance k odgovarjanju na

odprte tipe vpraSan;.

Tabela 8.11: Kontingenéna tabela mehanizmov opozoril in stopenj odgovorov

Verzija vprasanja
Brez Mehko Trdo
opozorila  |opozorilo opozorilo  [Skupaj
Stopnja Neodgovor na odprto |Frekvenca 49 25 7 81
odgovora vprasanje Odstotek 17.50% 9.51% 2.57%)| 9.94%
Odgovor na odprto Frekvenca 231 238 265 734
vprasanje Odstotek 82.50% 90.49% 97.43%)90.06%
Skupaj Frekvenca 280 263 272 815
Odstotek 100% 100% 100%| 100%
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Naslednjo analiziranje je zajemalo preverjanje povezanosti med povpreéno dolzino
odgovorov in verzijami vprasanj oziroma opozoril, ki so jih prejeli anketiranci. V spodnji
opisni tabeli (Glej Tabelo 8.12) lahko vidimo, da je najvecje povprecno Stevilo besed (4.3939)
zajelo odprto vprasanje, ki ni vsebovalo nobenega opozorila, pri tem vprasanju je bilo
zabelezeno tudi najvisje Stevilo besed — 86. Na drugi strani je odprto vpraSanje s trdim
opozorilom zabeleZilo najnizje povpreéno Stevilo besed (3.3498) in tudi najvecje Stevilo besed

je bilo v tej kategoriji dosti manjse, in sicer le 26 besed.

Tabela 8.12: Povpreéno §tevilo besed v odgovorih

Frekvenca| Aritmeti¢na sredina | Standardni odklon | Minimum | Maksimum
Brez opozorila 231 4.3939 7.50222 1 86
Mehko opozorilo 238 4.0924 5.26270 1 37
Trdo opozorilo 263 3.3498 3.54460 1 26
Skupaj 732 3.9208 5.60259 1 86

Z enofaktorsko analizo variance (One-way ANOVA) smo primerjali vzoréne aritmeti¢ne
sredine, torej kaksna je njihova variabilnost, oziroma ugotavljali, ali obstajajo razlike med
populacijskimi aritmeti¢nimi sredinami. Eksperimentalna vrednost F? statistike znasa 2.310,
njena signifikanca ali statisticna znalilnost pa je 0.1, kar pomeni (p>0.05), da vpliv ni
statistiéno znaéilen. Ce F test pokaZe, da vpliv ni znadilen, potem navadno ni smiselno
interpretirati e post-hoc testov. Vseeno bi izpostavili rezultat Tukey-jevega testa®®, ki pri
primerjavi vpraSanja brez opozorila in s trdim opozorilom, z 9.7 % tveganjem ugotavlja vpliv
na Stevilo besed. V splosnem ugotavljamo, da mehanizem opozoril ne vpliva na dolzino

besed, ki jih bodo anketiranci napisali v spletni anketi na zastavljeno odprto vpraSanje.

Za potrebe naslednje analize, smo znova kreirali novo spremenljivko, v kateri smo zdruzili
neveljavne oziroma neustrezne odgovore, katerih stevilo je prav tako eden izmed pokazateljev
kvalitete podatkov. Sem Stejemo znake ali (npr. /, §, tz,, 0, x, rt) pritiske na tipkovnico, ki
anketirancu nato dopustijo, da nadaljuje z reSevanjem ankete, vsebinsko pa nimajo pomena in
jih zato oznac¢imo za neustrezne. Najvecji deleZ neustreznih odgovorov (Glej Tabelo 8.13) se

pojavi pri verziji vprasanja s trdim opozorilom, 3.7 %. Razlika med ostalima verzijama

> F test je prispevek angleskega statistika, evolucijskega biologa, genetika in evgenika Ronald Aylmer Fisher-ja.
*® Imenovan po John Tukey-u in se uporablja v konjunkciji z ANOVA pri iskanju aritmeti¢nih sredin, ki so
statisti¢no znacilno razliéne med seboj.
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vprasanja je malenkostna, statisticno znacilno povezanost pa smo preverjali Se s hi kvadrat

testom, ki ugotavlja (p>0.05), da spremenljivki med seboj nista statisticno znacilno povezani.

Tabela 8.13: Tabela mehanizmov opozoril in veljavnosti odgovorov

Verzija vprasanja

Brez opozorila |Mehko opozorilo |Trdo opozorilo [Skupaj
Neveljavni odgovori |Frekvenca 6 5 10 21
Odstotek 2.50% 2.06% 3.68%| 2.80%
Veljavni odgovori Frekvenca 230 238 262 795
Odstotek 97.50% 97.94% 96.32%)| 97.20%
Skupaj Frekvenca 236 243 272 751
Odstotek 100% 100% 100%| 100%

Eden izmed pomembnih pokazateljev kvalitete podatkov je t.i. »dropout« ali predcasna
prekinitev anketiranja. Najprej zapiS§imo, da predcasnih prekinitev v anketi na opazovanem
odprtem vprasanju nismo zabelezili, tako da analiza na tem primeru ne drzi vode. Prav tako ne
bi bilo korektno ugotavljati ali vpliv mehanizma opozoril na naSem opazovanem odprtem
vprasanju, saj se je v anketi pojavljal vedno v istem sklopu in na enakem mestu. Ce bi hoteli
ugotavljati vpliv opozoril na prekinitev anketiranca, bi veljalo odprto vprasanje v anketi
postaviti povsem naklju¢no, kar pa zaradi strukture in namena spletne ankete ni bilo mogoce,

in Sele potem bi lahko opazovali Stevilo prekinitev na konkretnem vpraSanju.

Zaradi vsebinske razdrobljenosti postavljenih hipotez, smo se preverjanja povezanosti med
mehanizmom opozoril in stopnjo neodgovora lotili Se znotraj posameznih kategorij. Tako smo
preverjali povezanost s stopnjo neodgovorov med odprtim vpraSanjem brez opozorila in
vprasanjem z mehkim opozorilom, primerjali smo mehko in trdo opozorilo in na koncu Se
brez in trdo opozorilo. Pri preverjanju odstotkov neodgovorov (Glej Tabelo 8.14) vidimo, da
ima najvecji odstotek neodgovorov odprto vprasanje, ki ni imelo nobenega opozorila. Sicer pa
v vseh treh primerih ugotavljamo statisti¢no znacilnost. Tako naprimer na primeru preverjanja
odstotka neodgovorov pri trdem opozorilu v primerjavi z brez opozorila, opazimo statisticno
znalilno vi§ji odstotek neodgovorov pri razli€ici brez opozorila kot pri razliici s trdim
opozorilom (¥?=33.722, p<0.001). Povsem analogno je tudi pri preverjanju mehkega in trdega
opozorila, kjer zaznamo vi§ji odstotek neodgovorov pri mehkem opozorilu, ki je statsti¢no

znacilen (¥?=11.426, p<0.001). Tudi v zadnjem primeru gre za statisticno znacilno visji
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odstotek neodgovorov pri razliici vprasanja brez opozorila v primerjavi z mehkim
opozorilom (¥?=7.363, p<0.05). Ugotavljamo torej, da v vseh treh primerih lahko zavrnemo
ni¢elno domnevo in sprejmemo osnovno, ki pomeni statisticno znacilno povezanost

spremenljivk med seboj.

Tabela 8.14:Preverjanje povezanosti med posameznimi verzijami opozoril in stopnjo neodgovorov

Neodgovor na Odgovor na Pearsonov Statisti¢na
odprto vprasanje | odprto vprasanje | hi kvadrat znacdilnost
Brez Frekvenca 49 231
opozorila Odstotek 17.50% 82.50%
I\/rljehko Frekvenca 25 238 7.363 0.0066
opozorilo Odstotek 9.51% 90.4%
Mehko Frekvenca 25 238
opozorilo Odstotek 9.51% 90.4%
Trdo Frekvenca 7 265 11.426 0.0007
opozorilo Odstotek 2.57 97.43%
Brez Frekvenca 49 231
opozorila Odstotek 17.50% 82.50%
Trdo Frekvenca 7 265 33.722 0.0000
opozorilo Odstotek 2.57 97.43%

Eno izmed statisti¢nih testiranj, ki se nam je zdelo interesantno, je bilo ugotavljanje, ali so
anketiranci, ki so na odprtem vprasanju prejeli trdo opozorilo, napisali ve¢ besed, Kot tisti, Ki
pri odprtem vprasanju niso prejeli nobenega opozorila. Ker gre za dve popolnoma nasprotni
kategoriji, je primerjava $e toliko bolj na mestu. V obeh primerih smo torej primerjali
povprecno dolZino odgovorov, ki so jih v predpisan kvadratek v spletni anketi, vpisovali nasi

anketiranci.

Povpre¢na dolzina odgovora (Glej Tabelo 8.15) pri odgovorih na odprto vpraSanje brez
opozorila (priblizno 4.4), je eno besedo daljSe kot pri odprtem vprasanju s trdim opozorilom
(priblizno 3.4). Tudi najdalj$i odgovor se pojavi pri kategoriji brez opozorila (86 besed),
medtem ko je pri kategoriji s trdim opozorilom dosti kraj$i in Steje le 2 besedi. Na teh dveh
vzorcih torej obstaja neka razlika, pojavlja pa se vpraSanje, ali je razlika posledica dejanske
razlike na populacijah ali le posledica sluc¢aja. Za primerjavo povpre¢ne dolZzine odgovorov
oziroma besed glede na kategoriji brez in trdo opozorilo smo uporabili t-test za dva neodvisna
vzorca,”’ oziroma smo preverjali ali se aritmeti¢ni sredini dveh skupin med seboj razlikujeta

pri konkretni lastnosti. Procedura omogoca testiranje predpostavke o enakosti varianc ter

7 Independent-Samples T Test
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izpiSe rezultate obiCajnega t testa (v primeru izpolnjene predpostavke o enakosti varianc) ter
popravljenega t testa (v primeru neizpolnjene predpostavke o enakosti varianc). Levenov test,
ki ga naredimo v statisticnem programskem paketu SPSS ni obcutljiv na odstopanje od
predpostavke o normalni porazdelitvi. Vrednost testne statistike F je v naSem primeru 5.513,
statisti¢na znacilnost pa 0.019, iz ¢esar sklepamo, da variabilnost v obeh populacijah ni enaka.
Ker nasa predpostavka ni izpolnjena, moramo upostevati rezultate popravljenega t testa (v
vrstici »Equal variances not assumed«). Testna statistika t ima vrednost 1.934, njena
statisti¢na znacilnost pa je 0.0539, kar pomeni, da ni statisti¢no znacilno, a ker gre za mejno
vrednost, lahko vseeno povemo, da se kazejo razlike v Stevilu besed pri obeh verzijah

vprasalnikov.

Tabela 8.15: Povprecna dolZina odgovora glede na trdo in brez opozorila

Ar. St. _ Statisti¢na Statisti¢na
sredina| odklon |Min| Max |Mediana| F | znadilnost | ¢ znac&ilnost
Brez
opozorila | 4.3939| 7.50222 1 86 3
Trdo 5.513 0019 |1.934 0.0539
opozorilo | 3.3498( 3.54460 1 26 2

Na koncu statistiénega analiziranja smo se lotili Se preverjanja povezanosti med
spremenljivkama veljavnost odgovorov in verzija vprasalnika. Zanimalo nas je, ali obstaja
statisticno znacilna povezanost med odstotkom neveljavnih odgovorov pri odprtem vprasanju
brez opozorila in pri odprtem vpraSanju s trdim opozorilom. Pri vprasanju brez opozorila se je
pojavilo 2.50 % neveljavnih odgovorov, pri vprasanju s trdim opozorilom pa je odstotek
malenkost vi§ji, in sicer 3.68 %. S hi kvadrat testom smo preverjali odstotek neveljavnih
odgovorov med obema razli¢icama. Razli¢ica vprasanja, ki je vsebovalo trdo opozorilo sicer
ima vi§je Stevilo neveljavnih odgovorov, vendar razlika ni statisticno znacilna (y*=0.533,
p>0.05).

Tabela 8.16: Tabela za preverjanje povezanosti med veljavnostjo odgovorov in trdim opozorilom ter brez
opozorila.

Pearsonov Statisti¢na
Brez opozorila  [Trdo opozorilo  |hi kvadrat znacilnost

Neveljavni odgovori Frekvenca 6 10
Odstotek 2.50% 3.68% 0.533 0.46543
\Veljavni odgovori Frekvenca 230 2621 '
Odstotek 97.50% 96.32%
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9 UMESTITEV REZULTATOV V TEORETICNE OSNOVE

V tem poglavju Se enkrat predstavljamo hipoteze, ki smo jih na teoreticni osnovi postavili
pred samim zbiranjem podatkov in jih na podlagi pridobljenih in analiziranih podatkov
potrdili oziroma ovrgli; obenem bomo skusali pridobljene rezultate nasih analiz umestiti v

teoreticne okvire druzboslovnega raziskovanja spletnega anketiranja.

Kljuéno raziskovalno vprasanje v magistrski nalogi se je glasilo: Kaksen ucinek na kvaliteto
podatkov ima uporaba mehkega ali trdega opozorila v spletnih anketah na primeru odprtega

tipa vprasanja? Hipoteze, ki se navezujejo na zgornje raziskovalno vprasanje:

H1: Uporaba mehanizma opozoril v spletni anketi vzpodbuja anketirance Kk
odgovarjanju na odprte tipe vprasanj (Heerwegh 2005; Couper 2008; Vehovar in drugi
2008; Taradi 2012).

Prvo hipotezo smo preverjali s stopnjo odgovorov na nase opazovano odprto pojasnjevalno
vprasanje. Zeleli smo ugotoviti ali mehanizem opozoril prispeva k nizji stopnji neodgovora
pri vprasanju, ki ni imelo nobenega opozorila, medtem ko je, nasprotno, pri trdem opozorilu
odstotek najnizji (2.57 %). V prid potrjevanju hipoteze lahko pokazemo tudi, da oba
mehanizma opozoril skupaj, Se vedno prinasata nizjo stopnjo odgovora, saj se pri vprasanju
brez opozorila pojavi 42 neodgovorov, pri vprasanju z opozorili pa le 32. S testom Hi
kvadrat® ugotavljamo tudi statisticno znacilno vi§ji odstotek neodgovorov pri razlicici
vprasanja brez opozorila (p<0.05). Ugotavljamo, tako kot Heerwegh (2005), da uporaba
opozoril znizuje stopnjo neodgovora spremenljivk in vzpodbuja anketirance v spletni anketi k
odgovarjanju na odprte tipe vprasanj. Derouvray in Couper (2002) celo opisujeta uporabo
mehkega opozorila, kot bolj sproSceno strategijo in dokazujeta, da je uporaba mehkega
opozorila v primerjavi z anketami, kjer ni bilo nobenega opozorila, zmanjSala stopnjo
neodgovora. Tudi rezultati Taradijeve (2012) raziskave kazejo, da ankete, ki vsebujejo mehko
ali trdo opozorilo, dosegajo nizjo stopnjo neodgovora spremenljivke kakor ankete brez
opozoril (Taradi 2012). Couper (2008) prav tako spodbuja uporabo mehanizma opozoril v

spletnih anketah, vendar obenem poudarja in opozarja, da je sicer uporaba opozoril do neke

?® Vrednost Hi kvadrat testa je 34.424, signifikanca pa 0.000
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mere dobra, a le ob upostevanju prej dolocenih pravil, kot je npr. kako naj bo sporocilo
prikazano, da ga bo anketiranec opazil in uposteval (Couper 2008). Pozitivne strani uporabe
trdega opozorila so seveda predvsem v smislu uspeSnega preprecevanja neodgovora
spremenljivke in neveljavnih odgovorov, vendar na drugi strani spodbuja anketirance k
prekinitvi sodelovanja (Fuchs v Vehovar in drugi 2008). Prvo preverjano hipotezo lahko torej
v nasem raziskovalnem primeru potrdimo, torej trdimo, da uporaba mehanizma opozoril v

spletni anketi vzpodbuja anketirance k odgovarjanju na odprte tipe vprasanj.

H2: Z uporabo mehanizma trdega opozorila v spletni anketi se povecuje kvaliteta

podatkov pri odprtem tipu vprasanja (Taradi 2012).

V primeru druge hipoteze njeno preverjanje ni bilo enostransko in potrebujemo vec¢ razli¢nih
indikatorjev. Tako smo v magistrski nalogi konkretno izhajali iz preucevanj Lozar Manfrede
in drugi (2000) in Vehovarja in drugih (2008), ki so v namen svoje raziskave kvaliteto
podatkov merili s Stevilom neodgovorjenih vprasanj med vsemi vpraSanji, Stevilom
odgovorom na odprta vprasanja, dolzino odgovorov na odprta vpraSanja, konsistentnostjo
odgovorov, odstotkom neveljavnih odgovorov, neodgovorom spremenljivke in pred¢asno
prekinitvijo anketiranja. V nasem primeru preverjanja povecevanja kvalitete podatkov pri
odprtem tipu vprasanja z uporabo mehanizma trdega opozorila smo se odlo¢ili za indikatorje
kvalitete podatkov, kot so:

e Stevilo oziroma stopnja neodgovorov,

e dolzina odgovorov,

e odstotek neveljavnih odgovorov in

e predCasna prekinitev anketiranja.

Prvi indikator kvalitete podatkov lahko na podlagi ze omenjene hi kvadrat analize pri prvi
hipotezi pozitivno ovrednotimo. Skratka, v korist kvalitete podatkov pri zmanjSevanju stevila
neodgovorov, pri opazovanem odprtem vprasanju, Se je uporaba mehanizma opozoril izkazala

kot u€inkovita.
Nadalje smo kvaliteto podatkov merili z dolZino odgovorov na odprto vpraSanje ali bolj
natan¢no s Stevilom besed, ki jih je anketiranec zapisal. Izkaze se, da je povprecno Stevilo

besed najdaljSe pri vpraSanju brez opozorila (4.3939) in na drugi strani najkrajSe pri
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vprasanju, ki je vsebovalo trdo opozorilo (3.3749). Tudi najvisje Stevilo besed je bilo
dosezeno pri vprasanju brez opozorila, t.j. 86 besed, pri trdem opozorilo pa je najdaljsi
odgovor na vprasanje vseboval 26 besed. Enofakstoska analiza variance sicer pokaze, da vpliv
mehanizma opozoril na Stevilo vpisanih besed ni statisticno znacilen (p<0.05), vendar Tukey-
ev post hoc test vseeno morda pokaze neko statisticno znacilno povezanost (s 9.7 %
tveganjem) med vprasanjem s trdim in vprasanjem brez opozorila ter Stevilom vpisanih besed.
Podobno je ugotovila tudi Taradi (2012) v svoji raziskavi, kjer je bila v povprecju dolzina
odgovora v anketi s trdim opozorilom najkrajSa, pri anketi brez opozorila pa je bila v

povprecju dolzina odgovorov najkrajsa (Taradi 2012).

Naslednji korak pri preverjanju kvalitete anketnih podatkov je ugotavljanje odstotka
neveljavnih odgovorov oziroma vsebinsko neustreznih in neprimernih odgovorov. V nasi
opozorilu - 3.7 %, kar bi lahko potrjevalo Couper-jevo (2008) domnevo, da uporaba trdih
opozoril v anketi krsi obljubo o prostovoljni udelezbi anketiranca v spletni ankete in bi se zato
lahko utegnilo zgoditi, da zaradi opozoril anketiranec nemotivirano vnasa hitre in izmiSljene
odgovore ter Heerwegh-ovo (2005) pojasnilo, ki dodaja, da je najverjetnejSi vzrok za vi§je
Stevilo neprimernih odgovorov v anketi s trdim opozorilom, znak frustracije anketiranca, ki
mora, ¢e zeli nadaljevati z izpolnjevanjem ankete, odgovoriti na vprasanje, ali ustrezno ali
neustrezno. Na podlagi hi kvadrat testa (p>0.05) pa v naSi raziskavi ugotavljamo, da med
mehanizmi opozoril v spletnih anketah in neveljavnimi odgovori ne moremo govoriti 0

statisticno znacilni povezanosti.

Zadnji izbrani indikator kvalitete podatkov je Stevilo ali stopnja predcasnih prekinitev
anketiranja v anketi. Kot smo ze omenili, predc¢asnih prekinitev, v nasi spletni anketi, na
opazovanem primeru odprtega vprasanja, ni bilo. Taradijeva (2012) analiza pridobljenih
podatkov sicer pokaZe, da je najvecje Stevilo anketiranih prekinilo z izpolnjevanjem ankete z
mehkimi opozorili, na drugem mestu je bila anketa s trdimi opozorili in najmanjkrat je bila

prekinjena anketa brez opozoril, ¢esar, kot Ze receno, v nasi analizi ni bilo mogoce preverjati.

Na koncu preverjanja druge hipoteze lahko v sploSnem recemo, da uporaba mehanizma
opozoril v spletnih anketah definitivno ima u¢inek na kvaliteto podatkov, ki jih anketiranci
posredujejo. Vendar nase hipoteze, da se z uporabo mehanizma trdega opozorila v spletni

anketi povecuje kvaliteta podatkov pri odprtem tipu vprasanja, ne moremo potrditi ne ovreci.
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Delno jo lahko potrdimo le v primeru $tevila neodgovorov, ki jih trdo opozorilo, dokazano v

nasi raziskavi, zmanjSuje.

H3: Uporaba mehanizma mehkega opozorila v spletni anketi prinasa viSje Stevilo
neodgovorov pri odprtem tipu vprasSanja v primerjavi z odprtim vprasanjem s trdim

opozorilom in odprtim vprasanjem, ki ni vsebovalo opozorila (Greindcker 2009).

Pri uporabi mehkih opozoril v druzboslovnem raziskovanju najdemo protiargumente
nekaterih avtorjev in strokovnjakov, konkretno Greinocker (2009), s podrocja spletnega
raziskovanja, ki opozarjajo na nadleznost dodatnih opozoril in ve¢jo obremenitev anketiranca,
ki naj bi pri odprtih tipih vpraSanj prinasali Se vecje Stevilo neodgovorov kot sicer.
Zastavljeno hipotezo smo preverjali med posameznimi verzijami vprasanja in Stopnjo
neodgovorov, torej kako se je mehko opozorilo odrezalo v primerjavi s trdim opozorilom in
vprasanjem brez opozorila. Mehko opozorilo se v primerjavi z verzijo brez opozorila izkaze
za boljso resitev v kontekstu stopnje nedgovorov, saj je odstotek neodgovorov manjsi (9.51%)
kot pri vprasanju brez opozorila (17.50%). V tem delu potrdimo tudi Taradijevo (2012)
raziskavo, ki je ugotovila, da ankete z mehkim opozorilom dosegajo nizje Stevilo neodgovora
spremenljivke kakor ankete brez opozoril (Taradi 2012). V drugem primeru, primerjamo
kategorijo mehkega opozorila s trdim opozorilom, v lu¢i stopnje neodgovorov. Pri vprasanju z
mehkim opozorilom je odstotek neodgovorov vi§ji (9.51%), kot pri vprasanju s trdim
opozorilom (2.57). Torej se je v tem primeru resitev mehkega opozorila izkazala za slabso od
resitve s trdim opozorilom, ki je prineslo manjse stevilo neodgovorov. V obeh primerih gre za
statisticno znaCilen vpliv (p<0.001) povezanosti kategorij mehanizmov. Hipoteze torej ne
moremo Vv celoti potrditi, saj uporaba mehanizma mehkega opozorila v spletni anketi ne
prinasa vi§jega Stevila neodgovorov pri odprtem tipu vprasanj v primerjavi z vprasanjem, kjer
ni bilo uporabljenega nobenega opozorila. Vendar pa se pri primerjavi s trdim opozorilom
odreze slabSe in v tem primeru dejansko prinasa vi§je Stevilo neodgovorov pri odprtem tipu
vprasanja. Dejstvo je, da je mehko opozorilo element, oblikovan z namenom, da nauci
anketiranca »obnaSanja« pri izpolnjevanju spletne ankete, s ¢imer je misljeno, da anketiranec
sam od sebe poda odgovor na katerokoli vpraSanje, ne da bi ga bilo potrebno na to opozarjati

z mehkim opozorilom (Heerwegh 2005).
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H4: Dolzina odgovorov je pri odprtih vprasanjih s trdim opozorilom kraj$a, kot pri

odprtih vprasanjih, ki so brez opozorila (Taradi 2012).

Pri¢akovali smo, da bo dolzina odgovorov pri opazovanem odprtem vprasanju s trdim
opozorilom krajsa, kot pri istem vprasanju brez opozorila. Predvidevali smo, da v kolikor
anketiranca »prisilimo« k odgovoru rezultat, merjen z dolzino odgovora oziroma Stevilom
besed, ne bo enak, pricakujemo celo, da bodo anketiranci pri vprasanju s trdim opozorilom
vpisovali krajSe odgovore, kar bo posledica nemotiviranosti in »siljenja« k odgovoru. V
analizi pridobljenih anketnih podatkov ugotavljamo, da je povpre¢na dolzina odgovora pri
odgovoru na odprto vprasanje brez opozorila (4.3939 besed), priblizno za eno besedo daljsa
kot pri odprtem vprasanju s trdim opozorilom (3.3498 besed). T-test sicer ne pokaze
statisticne znacilnosti, vendar je vrednost statisticne znacilnosti na mejni vrednosti 0.0539,
tako da vseeno lahko govorimo, da obstaja teznja k razlikam v Stevilu besed pri obeh verzijah
vprasalnikov. Tako smo vseeno dosti blizu Taradijevi (2012) ugotovitvi, ki dokazuje, da je
povprecna dolzina odgovora, ki jih sicer meri s Stevilom znakov, najkrajsa v anketi s trdim
opozorilom (Taradi 2012). Cetrte hipoteze torej ne moremo z gotovostjo potrditi, rezultat je
sicer takSen kot smo ga predvidevali, vendar po analizi s t-testom, ugotavljamo, da ne gre za

statisti¢no znacilne razlike.

HS: Uporaba trdega opozorila povzro€i viSje Stevilo neustreznih odgovorov na odprto

vprasanje v primerjavi s Stevilom neustreznih odgovorov, ¢e opozorila ni (Taradi 2012).

Ugotovljeno je sicer dejstvo, da uporaba trdega opozorila zmanjsa Stevilo neodgovorov pri
odprtem vpraSanju, vendar pa smo nekako predvidevali, da bo njegova uporaba povecala
Stevilo neustreznih oziroma neveljavnih odgovorov v spletni anketi na opazovanem odprtem
tipu vprasanja. Ze Heerwegh (2005) trdi, da je vzrok za visje $tevilo neprimernih odgovorov v
anketi s trdim opozorilom znak frustracije, da anketiranec mora odgovoriti na vprasanje
(Heerwegh 2005). Prav tako je tudi Taradijeva (2012) ugotovila, da je v anketah s trdim
opozorilom znalilno ve¢ anketirancev neustrezno odgovorilo na odprto vprasanje (Taradi
2012). V nasem primeru uporaba trdega opozorila sicer povzro¢i nekoliko visje Stevilo
neustreznih odgovorov (3.68 %) na odprto vprasanje v primerjavi s Stevilom neustreznih
odgovorov, ¢e opozorilo ni vsebovano (2.50%), vendar analiza s hi kvadrat testom dokazuje,

da razlika ni statisti¢no znacilna, tako da hipoteze ne moremo potrditi.
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10 SKLEP IN RAZPRAVA

Druzboslovnega raziskovanja si brez uporabe spletnih anket prakticno ne predstavljamo in ¢e
smo Se pred desetimi leti trdili, da bi lahko anketiranje po internetu postalo enakovredno
drugim metodam, lahko danes to potrdimo, saj je njegovo pokritje nekje po svetu postalo celo
vecje od fiksnega telefona in so tudi napake v smislu nac¢ina anketiranja, manjse kot pri drugih
nacinih. Predvsem pa spletno anketiranje, v primerjavi s tradicionalnima metodama, t.j.
telefonsko anketiranje in anketiranje na papirju, ponuja Siroko paleto razlicnih
funkcionalnosti, ki nam jih s prijaznimi uporabniS8kimi vmesniki, omogocajo razli¢ne
programske resitve in Stevilna spletna orodja. V Casu, ko uporaba spletnih anket eksponentno
naras¢a in se je potrebno posteno potruditi, da bi pridobili ¢im vi§jo stopnjo odgovora, lahko
uporabnikom ponudimo privlacne, zanimive in vsebinsko bogate spletne ankete ter s
kreativnim razmiS$ljanjem doseZemo visoko kvaliteto podatkov. Napredne funkcije spletnih
aplikacij za kreiranje spletnih anket je seveda potrebno uporabljati premisljeno, zato se tudi na
podroc¢ju metodologije raziskovanja preko spletnih anket odpira Siroko podroc¢je proucevanja
in testiranja, od npr. vizualnega oblikovanja vpraSalnika, do vkljuevanja najrazli¢nejSih
multimedijskih elementov in konec koncev tudi do uporabe razli¢énih mehanizmov opozoril, s
katerimi prepreCujemo neZeleno visoko stopnjo neodgovora spremenljivke. Metodologija
druzboslovnega raziskovanja, predvsem v lu¢i mehanizma opozoril, ¢igar vrednost smo v
magistrski nalogi proucevali, ne sme podcenjevati anketiran¢eve kriti¢nosti, intelektualnosti,
pomanjkanja ¢asa v hitri druzbi znanja in ne/pripravljenosti na sodelovanje v razli¢nih
spletnih raziskavah. Zato je potrebno biti previden z uporabo mehanizma opozoril v tovrstnih
spletnih anketah in ravno v magistrski nalogi smo poskusali pokazati Se drug nacin
postavljanja razlicnih opozoril, ki jih je v svoji raziskovalni nalogi uporabila Taradijeva
(2012). Mehko ali trdo opozorilo je postavila na vsako vpraSanje v spletni anketi, ne glede na
tip vprasanja. Tako, da naSe raziskovanje pravzaprav predstavlja nadgradnjo njene magistrske
naloge, saj smo mehko ali trdo opozorilo postavili samo na eno odprto vpraSanje v spletni
anketi. V nekaterih pogledih se naSe ugotovitve ujemajo in v drugih razlikujejo, hkrati pa se
postavljajo in odpirajo nova vpraSanja, kako bi se mehanizem opozoril odrezal na polovici
vprasanj, ali morda samo na treh ter na razli¢nih tipih vprasanj. Skupni cilj vseh raziskovalcev
pa je vsekakor pridobiti ¢im visjo stopnjo odgovorov in obenem visoko kvaliteto podatkov ter
anketirancem pri izpolnjevanju dobljenega spletnega vpraSalnika zagotoviti ¢im boljSo

uporabnisko izkus$njo, ki ga bo motivirala za nadaljnje sodelovanje v spletnih anketah.
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V teoretiénem delu magistrske naloge smo najprej predstavili spletno anketiranje, njegove
prednosti in uporabo ter skozi indikatorje kvalitete anketnih podatkov osvetlili uporabo
mehanizma opozoril v spletnih anketah. Ugotovljeno je bilo dejstvo, da je na tem podrocju
malo raziskanega in da si avtorji niso enotni, ter ne ponujajo enozna¢nega odgovora, v
katerem primeru je uporaba mehanizma opozoril v spletnih anketah dejansko potrebna in
izboljSuje kvaliteto pridobljenih podatkov. Predpriprava na empiri¢no raziskovanje, na osnovi
teorije specificnega dela druzboslovnega raziskovanja, nam je ponudila moznosti empiri¢nega
raziskovanja, kjer smo na konkretnem odprtem tipu anketnega vprasanja ugotavljali ucinek
mehanizmov opozoril. V empiricnem delu smo nato predstavili potek izvedbe naSe raziskave,
opisali vzorec, ki smo ga zajeli v nasi spletni anketi, predstavili rezultate ter izvedli statisti¢no

testiranje, ki je nujno potrebno za zagotovitev kredibilnosti pridobljenih ugotovitev.

V tabeli (Glej Tabelo 10.1) na zadnjih dveh straneh smo strnili bistvene in klju¢ne ugotovitve,
ki smo jih sicer pridobili na neverjetnostnem vzorcu priblizno 800 anketirancev, naklju¢no
razdeljenih v tri skupine. Kot smo Ze omenili o pravem posploSevanju na celotno populacijo v
konkretnem primeru ne moremo govoriti, vendarle lahko ocenimo kakSen vpliv ima

prou¢evani mehanizem opozoril na konkretni odprti tip vprasanja v spletni anketi.

Na raziskovalno vprasanje v magistrski nalogi: KakSen ucinek na kvaliteto podatkov ima
uporaba mehkega ali trdega opozorila v spletnih anketah na primeru odprtega tipa
vprasanja? lahko odgovorimo, da ucinek definitivno obstaja in da je razlicen glede na
indikator, ki ga opazujemo. To lahko predstavimo tudi kot kljuéno ugotovitev magistrske
naloge, da uporaba mehkega ali trdega opozorila vpliva na neodgovor spremenljivke in

posledi¢no na kvaliteto podatkov.

Za povecevanje stopnje odgovorov lahko na podlagi pridobljenih ugotovitev priporo¢amo
uporabo trdega opozorila na odprtem tipu vprasanja, a hkrati s tem zmanj$amo povprecno
dolzino pridobljenih odgovorov. Pri ugotavljanju veljavnosti odgovorov smo ugotovili, da
uporaba mehanizma opozoril ne igra nobene vloge pri zmanjSevanju, tako da jih tudi tu ne

odsvetujemo.

V splosnem lahko reCemo, da bi priporocali uporabo trdega opozorila na odprtem tipu
vpraSanja, seveda s previdnostjo in preudarkom pred zacetkom spletnega anketiranja.

Predvsem bi bilo smiselno preveriti tip odprtega vprasanja, saj tu bistveno vlogo igra tudi tip
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odprtega vpraSanja. Na tem mestu bi lahko priporocali nadaljnje raziskovanje kot dodatek
nasemu raziskovanju. Kako bi se mehanizem opozoril, v luci kvalitete podatkov, odrezal pri
splosnih odprtih vprasanjih, pri vprasanjih o predlogih, razlogih, pri vprasanih o argumentih
znanju in spominu ter drugih odprtih tipih vpraSanj. Smiselno bi bilo tudi raziskati, kako
opozorila ucinkujejo na dveh ali morda treh odprtih tipih vprasanj. Analogno bi veljalo
preverjati opozorila tudi na posameznih zaprtih tipih vpraSanj, ki bi lahko bile razli¢ne
kategorije. Skratka idej za raziskovanje preprosto ne zmanjka. Le s testiranjem in kasnej$o
analizo bomo lahko, kot smo Ze v uvodu nakazali, dodali kos¢ek v nepopoln mozaik raziskav
na podro¢ju empiricnega druzboslovnega raziskovanja, konkretneje na podroc¢ju uporabe

mehkega ali trdega opozorila v spletnih anketah.

Cisto na koncu lahko sklenemo, da z majhnimi, a premisljenimi programski posegi, pri
pripravi spletne ankete, kot je postavljanje mehkega ali trdega opozorila na odprte tipe
vprasanj, lahko dosezemo boljso kvaliteto samih podatkov, kar je konec koncev prakti¢no cilj
nasega raziskovanja in vsakega raziskovalca, da bi lahko predstavil ¢im bolj aktualne,
relevantne, pravilne in kredibilne rezultate. Seveda obstaja Se vrsto drugih programskih
posegov, ki lahko vplivajo na pridobljene podatke, predvsem imamo v mislih vizualno
oblikovanje vprasalnika, ki z razvojem novih, Se bolj naprednih oblikovalskih moznosti
dobiva neomejene razseznosti, kar bo bistveno vplivalo na anketiran¢evo motiviranost in
pripravljenost na sodelovanje, a vseeno uporaba mehanizma opozoril ostaja dodatek o uporabi

katerega velja razmisliti.
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Tabela 10.1: Tabelari¢ni povzetek klju¢nih ugotovitev in primerjava z drugimi ugotovitvami

Brez opozorila Mehko opozorilo Trdo opozorilo Optimalnost Povzetki ugotovitve
drugih raziskovalcev
Stopnja  neodgovorov  pri | Pri mehkem opozorilu je | Pri  trdem opozorilu | V kontekstu | Taradi prav  tako
odprtem  vpraSanju  znaSa | stopnja neodgovorov | ugotavljamo  najnizjo | zmanjSevanja  Stevila ugota_vlja najnizjo
17.5% in je precej visja v | manjSa kot pri vpraSanju | stopnjo neodgovorov — | neodgovorov pri | Stopnjo neodgovorov
Stopnja primerjavi z ostalima | brez opozorila — 9.51%. | 2.57%, ki kar nekoliko | odprtem tipu vpraSanja zpfzrgfgg'vﬁ prrllat.rfli:h;
neodgovorov | opozoriloma. To smo | Pricakovano se je mehko | preseneca. Dejstvo je, | se je trdo opozorilo s'ﬁ)pnjo pri anketiJ erez
naceloma pred raziskavo tudi | opozorilo izkazalo za | da je stopnja | izkazalo  za  najbolj | gpozorila. Tudi Fuchs
pricakovali, saj naj bi dosegli | dobro, saj je za polovico | neodgovorov najniZja, | u¢inkovito,  saj  je | trdo opozorilo ponuja
manj$o stopnjo odgovorov | zmanj$alo stopnjo | vendar se  pojavlja | ob¢utno povisalo | kot uspesnega

anketirancev, ¢e jih ne bi | neodgovorov v primerjavi | vprasanje, kako to | stopnjo odgovorov. preprecevalca

opozorili, da vpraSanje morajo | z vprasanjem, ki ni imelo | vpliva na samo neodgovq_ra
reSiti. opozorila. kvaliteto podatkov, saj spremenljivke. A
} . vseeno tako kot Couper
anketirance  dejansko svetuje previdnost in
»prisilimo« k odgovoru. opozarja na napake.
Povprecna dolzina odgovora je | Pri mehkem opozorilu je | Trdo opozorilo se pri | Na prvi pogled je jasno, | Tudi  Taradijeva je
Povprecno | eno besedo daljse v primerjavi | povprecna dolZina | povprecni dolzini | da & zelimo doseci | merila kvaliteto
Stevilo besed | odgovori pri vprasanju s trdim | odgovorov znaSala 4.0924 | odgovora izkaze =za | daljSe odgovore ali visje podatkov  z  dolzino
in najdaljsa | opozorilom — 4.3939. Najdaljs | besed, najdaljsi odgovor je | najslabse —  3.3498. | Stevilo besed, 3d§;§‘;‘1’1f2"in na ;’flferttf‘
dolZina odgovor vsebuje 86 besed. | krepko krajsi kot pri | Tudi najdalj$i odgovor | mehanizmov  opozoril k? jo Jje oé}avila na;
odgovorov | Predvidevali smo, da &e | vpraSanju brez opozorila, | obsega le 26 besed. Zdi | ne  smemo uporabiti, | gpletnih forumih,
anketirancu pustimo prosto | le 37 besed. V tem |se, da gre za bistveno | vendar nam testna | ugotovila povsem
pot, bo pripravljen napisati | primeru, smo bili malo | razliko v primerjavi z | statistika ne dovoljuje z | identi¢ne rezultate.
ve¢, kot ¢&e ga na to | preseneeni, saj smo | vpraSanjem brez | gotovostjo govoriti o | Medtem ko je bila pri
0pozorimo. vseeno pricakovali, da ¢e | opozorila. tem, tako da je panve.listih povpreéna
. .. . | dolzina odgovorov
anketirance prijazno povedano, zgolj naSe

pozovemo k reSevanju, se
bodo bolj potrudili.

predvidevanje.

skoraj enaka.
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Veljavnost
odgovorov

Brez opozorila Mehko opozorilo Trdo opozorilo Optimalnost Povzetki ugotovitve
drugih raziskovalcev
Pri vprasanju brez opozorila | Mehko opozorilo se je | Pri trdem opozorilu se | Odstotek  neveljavnih | Taradijeva je tako kot

smo  zabelezili 2.5 %
neveljavnih odgovorov, kar je
zelo malo in dejansko tudi
pricakovano, saj anketirancev
dodatno ne pozivamo Kk
odgovarjanju.

odrezalo podobno kot brez
opozorila, odstotek je celo
nekoliko, a zanemarljivo,
nizji — 2.06 %. Tu smo

morda pricakovali nizje
Stevilo neveljavnih
odgovorov, saj morda
prijazno opozorilo oziroma
povabilo k  reSevanju
pozitivno  vpliva na

anketiranca.

sicer pojavi najvi§ji
odstotek  neveljavnih
odgovorov — 3.68 %.
Pricakovali smo precej
vi§je Stevilo neustreznih
odgovorov, saj haj bi
bilo opozorilo
frustrirajoe in naj bi
vcasih celo negativno
vplivalo na anketiranca.

odgovorov se pri vseh
treh  kategorijah  ne
razlikuje bistveno,
malenkost odstopa trdo
opozorilo, vendar ne
moremo  govoriti 0o
statistiéni  znacilnosti,
saj tudi testna statistika
ne govori o kakrsnikoli
povezanosti med
mehanizmom  opozoril
in veljavnostjo
odgovorov.

Heerwegh ugotovila, da
zaradi uporabe trdega
opozorila  pridobimo
vec neveljavnih
odgovorov kot  pri
vpra$anjih brez
opozorila. Anketiranec

je lahko  negativno
nastrojen, ¢e  zeli
nadaljevati z

izpolnjevanjem ankete,
a mora na vpraSanja
obvezno odgovoriti.
Couper meni, da
uporaba trdih opozoril
celo krSi obljubo o
prostovoljni  udelezbi
anketiranca v spletni
anketi in zato se utegne
povecati Stevilo
neveljavnih odgovorov.
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Priloga A: Vprasalnik za spletno anketo

Naslov ankete: ALI LAHKO INTERNET NADOMESTI TELEVIZIJO?
Spostovani!

Uporaba mnozi¢nih medijev se je s pojavom interneta zacela mo¢no spreminjati.

PEW Research Center ugotavlja, da je leta 2010 41% ljudi za svoj glavni vir informacij
uporabljalo internet - kar je 17% ve¢ kot leta 2007. Televizija sicer e vedno ostaja glavni
vir informacij za 66% vprasanih, a je ta odstotek obcutno nizji od tistega iz leta 2002, ko je
televizijo kot svoj glavni vir informacij uporabljalo 82% ljudi.

Zanima nas, ali obstaja moznost, da internet v celoti nadomesti spremljanje televizijskih
programov.

Vljudno vas naprosamo, da si vzamete pribliZno 5 minut in izpolnite vpraSalnik o vasih
navadah spremljanja mnozi¢nih medijev.

Pridobljeni podatki so popolnoma anonimni in bodo sluzili zgolj v Studijsko raziskovalne
namene.

S klikom na gumb Zacetek ankete prosimo zacnite z izpolnjevanjem vprasalnika.

Q1 - Za zacetek vas prosimo, da nam zaupate kako pogosto vi osebno...

Dnevno Nekajkrat Nekajkrat Redkeje Nikoli
tedensko mesec¢no

...poslusate radio
...gledate televizijo
...uporabljate internet
...prebirate tiskane medije

IF (3) mod(recnum, 2) =0
QQL1 - Na lestvici od 1 do 5 ocenite, v koliksni meri spodnje trditve veljajo za vas.

5- 4-velja 3-niti  2-ne 1 - sploh
popolnom niti velja ne velja
a velja

Lahko bi prezivel/a mesec dni brez
poslusanja radia

Lahko bi preZivel/a mesec dni brez gledanja
televizije

Lahko bi preZivel/a mesec dni brez uporabe
interneta
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5- 4-velja 3-niti  2-ne 1 - sploh
popolnom niti velja ne velja
avelja

Lahko bi prezivel/a mesec dni brez
prebiranja tiskanih medijev

IF (4) mod(recnum, 2) =1
QQ2 - Na lestvici od 1 do 5 ocenite, v kolik$ni meri spodnje trditve veljajo za vas.

1-sploh 2-ne 3-niti 4-velja 5-
ne velja velja niti popolnom
avelja

Lahko bi prezivel/a mesec dni brez
poslusanja radia

Lahko bi preZivel/a mesec dni brez gledanja
televizije -

Lahko bi preZivel/a mesec dni brez uporabe
interneta

Lahko bi preZivel/a mesec dni brez
prebiranja tiskanih medijev

IF (7) mod(recnum, 3) =0
QQ3 - Priblizno koliko ur namenite uporabi interneta v osebne namene v obi¢ajnem delovnem
dnevu?

2 Do vkljuéno 1 uro
(20d 1 do vkljuéno 2 uri
2 0d 2 do vkljuéno 3 ure
{20d 3 do vkljuéno 4 ure
20d 4 do vkljuéno 5 ur
Vet kot 5 ur

IF (8) mod(recnum, 3) =1
QQ4 - Priblizno koliko ur namenite uporabi interneta v osebne namene v obi¢ajnem delovnem
dnevu?

{2 Do vkljuéno 1 uro

20d 1 do vkljuéno 2 uri
{20d 2 do vkljuéno 3 ure
_>0d 3 do vklju¢no 4 ure
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{0d 4 do vkljuéno 5 ur
> Veé kot 5 ur

IF (9) mod(recnum, 3) =2
QQS5 - Priblizno koliko ur namenite uporabi interneta v osebne namene v obi¢ajnem delovnem
dnevu?

ur

IF (10) mod(recnum, 3) =0
QQE6 - Koliko ur dnevno pa namenite uporabi interneta v osebne namene med vikendi?

(> Do vkljuéno 1 uro
{20d 1 do vklju¢no 2 uri
{20d 2 do vkljuéno 3 ure
{20d 3 do vklju¢no 4 ure
{>0d 4 do vkljuéno 5 ur
Vet kot 5 ur

IF (11) mod(recnum, 3) =1
QQ7 - Koliko ur dnevno pa namenite uporabi interneta v osebne namene med vikendi?

(> Do vkljuéno 1 uro
(>0d 1 do vklju¢no 2 uri
(20d 2 do vkljuéno 3 ure
{>0d 3 do vkljuéno 4 ure
(20d 4 do vkljuéno 5 ur
Vet kot 5 ur

IF (12) mod(recnum, 3) = 2
QQ8 - Koliko ur dnevno pa namenite uporabi interneta v osebne namene med vikendi?

ur

IF (6) Qlc =1, 2, 3]
Q2 - Prosimo, oznacite 3 dejavnosti, ki jih najpogosteje pocnete na internetu.

[ Posiljanje/sprejemanje elektronske poste (e-mail)
[ Prebiranje dnevnih novic

[ Branje ali pisanje blogov

| Uporaba druzbenih omrezij (Facebook, Twitter...)
[ Razvedrilo (video, spletne igre...)

[ Pogovor (MSN, google talk...)

[ Spremljanje in udelezba na spletnih forumih

[ Iskanje razli¢nih informacij (vreme, zemljevid,...)
[ Drugo:
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IF (13) mod(recnum, 2) =0

QQ9 - Sedaj pomislite na spletne novicarske portale.Prosimo, nastejte vse slovenske spletne
novicarske portale, ki jih poznate.Med spletne novicarske portale Stejemo vse spletne portale,
na katerih se dnevno ali redkeje objavljajo novice ter ¢lanki.

IF (14) mod(recnum, 2) =1

QQ10 - Sedaj pomislite na spletne novicarske portale.Prosimo, nastejte vse slovenske spletne
novicarske portale, ki jih poznate.Med spletne novicarske portale Stejemo vse spletne portale,
na katerih se dnevno ali redkeje objavljajo novice ter ¢lanki.

[ 1. navedba:
[ 2. navedba:
[ 3. navedba:
[ 4. navedba:
[ 5. navedba:
[ 6. navedba:
[ 7.navedba:
[ 8. navedba:
[ 9. navedba:
[ 10. navedba:

IF (17) mod(recnum, 3) =0
QQ11 - Priblizno koliko ur namenite gledanju televizije v obi¢ajnem delovnem dnevu?

(> Do vkljuéno 1 uro
{20d 1 do vkljuéno 2 uri
(2 0d 2 do vklju¢no 3 ure
20d 3 do vkljuéno 4 ure
(2 0d 4 do vkljuéno 5 ur
(Ve kot 5 ur

IF (18) mod(recnum, 3) =1
QQ12 - Priblizno koliko ur namenite gledanju televizije v obi¢ajnem delovnem dnevu?

(2 Do vkljuéno 1 uro
{20d 1 do vklju¢no 2 uri
20d 2 do vkljuéno 3 ure
{20d 3 do vklju¢no 4 ure
(20d 4 do vkljuéno 5 ur
(> Ve¢ kot 5 ur

IF (19) mod(recnum, 3) =2
QQ13 - Priblizno koliko ur namenite gledanju televizije v obicajnem delovnem dnevu?
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ur

IF (20) mod(recnum, 3) =0
QQ14 - Koliko ur dnevno pa namenite gledanju televizije med vikendi?

> Do vkljuéno 1 ur
20d 1 do vkljuéno 2 uri
0d 2 do vkljuéno 3 ure
{0d 3 do vkljuéno 4 ure
(20d 4 do vkljuéno 5 ur
> Vecé kot 5 ur

IF (21) mod(recnum, 3) =1
QQ15 - Koliko ur dnevno pa namenite gledanju televizije med vikendi?

> Do vkljuéno 1 ur
{20d 1 do vklju¢no 2 uri
{20d 2 do vkljuéno 3 ure
20d 3 do vklju¢no 4 ure
(20d 4 do vkljuéno 5 ur
Vet kot 5 ur

IF (22) mod(recnum, 3) =2
QQ16 - Koliko ur dnevno pa namenite gledanju televizije med vikendi?

ur

IF (16) Qlb =11, 2, 3]
Q3 - Prosimo oznadite 3 teme oziroma vsebine, ki jih najpogosteje spremljate na televiziji.

[ Informativne oddaje

[ Razvedrilne oddaje

[ Dokumentarne oddaje

[ Filmi

[ Nanizanke

[ Sport

[ Vsebine iz podroéja kulture/umetnosti
| Vsebine iz podro¢ja znanosti/tehnologije
[ Drugo:

IF (24) mod(recnum, 2) =0

QQL17 - Pomislite na obdobje zadnjega leta.Ali bi rekli, da naslednje medije spremljate vec,
manj ali priblizno enako kot pred enim letom?Prosimo ocenite na lestvici od 1 do 5.
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5- 4 - 3- 2 - 1-
Spremlja Spremlja Spremlja Spremlja Spremlja
m m VEC m m MANJ m
VELIKO kot pred priblizno kotpred VELIKO
VEC kot enim ENAKO enim MANJ

pred enim letom letom kot pred
letom enim
letom
Radio
Televizija
Internet
Tiskani mediji

IF (25) mod(recnum, 2) =1
QQ18 - Pomislite na obdobje zadnjega leta.Ali bi rekli, da naslednje medije spremljate vec,
manj ali priblizno enako kot pred enim letom?Prosimo ocenite na lestvici od 1 do 5.

1- 2- 3- 4 - 5-
Spremlja Spremlja Spremlja Spremlja Spremlja
m m MANJ m mVEC m

VELIKO kot pred priblizno kot pred VELIKO
MANJ  enim ENAKO enim VEC kot

kot pred letom letom pred enim
enim letom
letom

Radio

Televizija

Internet

Tiskani mediji

Q4 - Ce bi morali za eno leto prenehati s spremljanjem enega izmed spodnjih medijev, za
katerega bi se odlocili?

> Internet
> Televizija

IF (27) mod(recnum, 3) =0
MM1 - Katere so tiste vsebine, ki bi jih na internetu najbolj pogresali?

IF (28) mod(recnum, 3) =1
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MM2 - Katere so tiste vsebine, ki bi jih na internetu najbolj pogresali?

IF (29) mod(recnum, 3) =2
MM3 - Katere so tiste vsebine, ki bi jih na internetu najbolj pogresali?

IF (31) mod(recnum, 3) =0
MM4 - Katere so tiste vsebine, ki bi jih na televiziji najbolj pogresali?

IF (32) mod(recnum, 3) =1
MMS5 - Katere so tiste vsebine, ki bi jih na televiziji najbolj pogresali?

IF (33) mod(recnum, 3) =2
MMBG6 - Katere so tiste vsebine, ki bi jih na televiziji najbolj pogresali?

IF (34) mod(recnum, 4) =0
QQ19 - V kolik$ni meri se strinjate s trditvijo: "Uporaba interneta lahko v celoti nadomesti
gledanje televizijskih programov".

(> Sploh se ne strinjam

> Se ne strinjam

(> Niti se ne strinjam niti se strinjam
) Se strinjam

{_rPopolnoma se strinjam

IF (35) mod(recnum, 4) =1

QQ20 - V kolik$ni meri se strinjate s trditvijo: "Uporaba interneta lahko v celoti nadomesti
gledanje televizijskih programov".
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_ Sploh se ne strinjam

{2 Se ne strinjam

2 Niti se ne strinjam niti se strinjam
; Se strinjam

 Popolnoma se strinjam

IF (36) mod(recnum, 4) =2
QQ21 - V koliksni meri se strinjate s trditvijo: "Uporaba interneta lahko v celoti nadomesti
gledanje televizijskih programov".

 Popolnoma se strinjam

{ Se strinjam

2 Niti se ne strinjam niti se strinjam
{2 Se ne strinjam

> Sploh se ne strinjam

IF (37) mod(recnum, 4) =3
QQ22 - V koliksni meri se strinjate s trditvijo: "Uporaba interneta lahko v celoti nadomesti
gledanje televizijskih programov".

_ Popolnoma se strinjam

 Se strinjam

2 Niti se ne strinjam niti se strinjam
{2 Se ne strinjam

> Sploh se ne strinjam

IF (38) mod(recnum, 2) =0
QQ23 - Prosimo, komentirajte vas odgovor na zgornjo trditev.

IF (39) mod(recnum, 2) =1
QQ24 - Prosimo, komentirajte va§ odgovor na zgornjo trditev.

Q5 - Prisli smo do konca ankete, za potrebe analize podatkov vam bomo zastavili Se nekaj
kratkih demografskih vpraSan;.

Q6 - Spol:

> Moski
{ Zenski
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IF (41) mod(recnum, 2) =0
QQ25 - Vpisite letnico rojstva:

IF (42) mod(recnum, 2) =1
QQ26 - Izberite letnico rojstva:

(21910
(21911
(21912
(21913
(21914
(21915
(21916
(21917
(21918
(21919
(21920
(21921
(21922
(21923
(21924
(21925
(21926
(21927
(21928
(21929
(21930
(21931
(21932
(21933
(1934
(21935
(1936
(21937
(1938
(21939
1940
(21941
(11942
(11943

XlZ5a7 - Kaks$na je vasa najvi§ja doseZena formalna izobrazba?

(> osnovna Sola ali manj

{ poklicna $ola (2 ali 3 letna strokovna $ola)

(> §tiriletna srednja $ola
_ visja Sola

(21944
(21945
(21946
(21947
(21948
(21949
(21950
(21951
(21952
(21953
(1954
(21955
(1956
(21957
(1958
(21959
(21960
(21961
21962
(21963
21964
(21965
21966
(21967
21968
(21969
21970
(21971
(1972
(21973
1974
(21975
1976
(21977
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(21978
21979
(21980
(21981
(21982
(21983
(21984
(21985
(21986
(21987
(21988
(21989
(21990
(21991
(21992
(21993
(21994
(21995
(21996
(21997
(21998
(21999
(22000
(22001
(22002
(22003
(22004
(22005
(22006
(22007
(22008
(22009
(22010



{_ visoka $ola - prva bolonjska stopnja
{_runiverzitetna izobrazba ali bolonjska druga stopnja (bolonjski magisterij)
{_ znanstveni magisterij ali doktorat

Q7 - V kateri regiji prebivate?

{ Pomurska regija
{_rPodravska regija

2 Koro$ka regija

{ Savinjska regija

() Zasavska regija

{_ Spodnjeposavska regija
2 Jugovzhodna Slovenija
{_ Osrednjeslovenska regija
{2 Gorenjska regija

(> Notranjsko - kraska regija
> Goriska regija

(> Obalno - kraska regija

Q8 - Tip naselja:

{_ Manj kot 2.000 prebivalcev (mestno)
2 Manj kot 2.000 prebivalcev (vasko)
{32.000 - 10.000 prebivalcev

2 Veé kot 10.000 prebivalcev

__ Maribor

> Ljubljana

Q09 - Kaksen je vas status oziroma glavno podro¢je angaziranja (dela, zaposlitve)?

> dijak

( $tudent

{ zaposlen v javnem sektorju (uprava, Solstvo, zdravstvo, sociala, kultura...)
(> zaposlen v neprofitnem sektorju (drustva, zdruZenja ...)

> zaposlen v podjetju

{_rsamozaposlen

> upokojenec

_brezposelen

> drugo:
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Priloga B: Programsko orodje 1KA

Predstavljamo sodobno orodje za izdelavo spletnih anket 1KA, ki je nastalo in se Se razvija v
okviru Druzboslovne informatike na Fakulteti za druzbene vede, skupaj z osrednjim
globalnim portalom metodologije spletnih anket WebSM in je izvrstno programsko orodje, s
prijaznim uporabniSkim vmesnikom, za oblikovanje tako preprostih kot tudi bolj kompleksih
spletnih anket, a vendar je za kvalitetno spletno anketo potrebno tudi nekaj znanja s podrocja
druzboslovne metodologije oziroma same ankete metodologije. 1KA je brezpla¢na in
odprtokodna programska oprema za spletno anketiranje oziroma za izdelovanje anket, ki se

izvajajo na internetu in se razvija ze od leta 2007. Tako kot ostala sodobna orodja na tem

podroc¢ju omogoca in zdruzuje ti komponente:

e podporo za razvoj, izdelavo in oblikovanje spletnega vprasalnika,

e izvedbo spletne ankete, torej zbiranje podatkov in morebitno posiljanje vabil,

e spletno statisti¢no analizo podatkov in izdelavo razli¢nih porocil.

Orodje je omogoceno kot storitev na gostujoem strezniku, naprednejsi uporabniki pa si za
svoje potrebe izberejo lokalno instalacijo (1KA). Zaradi $tevilnih funkcij in vrste

zmogljivosti, ki jih omogoc¢a orodje, ni mogoce, da bi v enem poglavju zajel vse, zato bom

predstavil le tiste, ki se mi zdijo klju¢ne in najpomembnejse za kreiranje spletne ankete.

Slika B.1: Domaca spletna (www.1Kka.si) stran spletnega orodja 1KA

1K

Kaj omogoéa 1KA?

- Glasovanje: ankeia z enim
vprasanjem, anal mbed, mobilno
- Forme: anketa na tr;
email liste, registr,

omreja, evalvacije

Zakaj 1TKA?

- Hitrost: dalet najhitrej3 rodje
- Zmogljivost: vse na inkcije

- Posebnost: diagnostika, razvoj
vprasalnika, data management

- Osrednja odlika: gnezdenje pogojev

VIR: 1KA (2012).

n, O 1KA || Pomog |7 Spletne ankete |7 Forum |

Moje ankete

Prijava ali registracija:
Google | Facebook | 1KA

Pomoé uporabnikom

Izpostavijamo: odpravijanje teZav, FAQ
Navodila: video voditi, priro€niki
Vprasanja: email. forum, FB. Twitter.
Kontakt. 01/580-52-86, info@1ka.si

Video vodici

Enostavna anketa (3m 55s)

¥ Komentiranje (2m 34s)

Mnenja uporabnikov

udijo tu
stavnih ank

po
zakljutku anketiranja sploh ni treba veliko

analizirati, saj imas veliko porotil Ze
avtomaticno narejenin
MO, Ekonomska faulteta

Wedss
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lzdelajte anketo!

Testni ogled - prijava kot test@1ka.si
Lastna anketa - enostavna registracija

Novice

Movosti na 1KA junij 2012

KA april 2012

KA je nadgrajena. 2.3.2012
OMEMBMNC OBVESTILO: PETEK,

2.3.2012, 23h-24h 1KA zaradi tehniénin
razlogov ne bo delovala

Februar 2012

Opozorilo uporabnikom brskalnika
Internet Explorer

Januar 2012 nova verzija 3.2.1b

1KA 3.2.1 Januar 2012




Orodje 1KA ne omogoc¢a samo izdelovanja enostavnih ali kompleksnih anket, prav tako nam
nudi moznosti analize, izdelovanja porocil, glasovanja, razlicne forme, ipd. Na spletni strani
se pohvalijo, da je 1KA najhitrej$i in najenostavnejSi program za izdelavo spletnih anket. Z
obsezno primerjavo in pregledom razpolozljivih orodij za spletno anketiranje na WebSM
portalu so pokazali, da orodje omogoca izdelavo ankete z najmanjsim Stevilom klikov. Za dve
standardni anketi — ena brez pogojev in druga S pogoji — niso nasli nobenega drugega
programa, ki bi omogocal hitrejSo izdelavo ankete ali z manjSim Stevilom klikov. Enostaven
in pregleden uporabniski vmesnik za 1KA v celoti izkoriS¢a Ajax oziroma funkcionalnosti
Web 2.0. Na tej osnovi je 1KA prva in morda Se vedno tudi edina programska oprema, ki
hkrati omogoc¢a pregled in kontrolo nad celotno strukturo vprasalnika, kot tudi hkratno
urejanje izbranega vprasanja (1KA; Cehovin in Vehovar 2012). 1KA ima urejeno bogato
knjiznico arhivskih spletnih vprasalnikov, omogoca pa tudi, da si uporabnik vzpostavi lastno
knjiznico anket oziroma anketnih vpraSanj. Omogocena je navezava na registracijo (izdelana
je integracija za Joomla!, Moodle in Sisplet) in prepoznava registriranega uporabnika. Ena
izmed odlik orodja je moznost ocenjevanja spletnih mest, medtem ko respondent po
ocenjevanem spletnem mestu klika oziroma ga pregleduje. Uporablja se tudi v smislu
prijavnega oziroma registracijskega obrazca, z email potrdilom in naknadnim dopolnjevanjem
(1KA). V urejevalnem nacinu spletne ankete lahko uporabimo razsirjen pogled vpraSanj in
sprotno urejanje doloCenega vprasanja ali pa napredi skréeni pogled vprasanj (glej Sliko B.2),

Kjer je jasno vidna celotna struktura spletne ankete.

Slika B.2: Urejevalni na¢in skréenega pogleda vprasanj

Anketa: Kopija - Anketa za magistrsko-odprta vpr == http:/fwww.1ka.sifa/17253 AKTIVNA (5 128 I
1K Moje ankete Status m Testiranje Objava Podatki Analize Pomo& b O Napredni moduli
| vprazalnik | Nastavitve | Oblika |  Arhivi Hhe KMk # Knjiznica  Jezik: si | si
Vprasanja| | € SkrZen poagled vpraganj (?) gAY
Uvod
Qo = BLOCK (1)
ole (1) Pred vami je nekaj enostavnih, kratkih vprasani, ki se navezujejo na vase spremljanie...
1B (02) Zanima nas, katere izmed nastetih tipev medijev najpegosteje spremljate ali uperabljate...
123 03) Kateri izmed nadtetih vam je sicer najljub&i? §”
Vi tipi (Q4) Kako pogosto spremljate navedene medije? E
a
O (05) Ali menite, da bi lahko preziveli mesee dni brez kateregakeli od navedenih medijev... &
ENDBLOCK (1) 2
Struktura 2
g
@
(3) Q4c = [1, 2, 3] ;é
E 0Q6) Sledi sklop vpraganj o slovenskih spletnih medijih. g
(Q7) Katere slovenske spletne medije najpegosteje spremljate? &
= IF (4) Q7 = [-99]
= IF (5) Skupina (3) = 1
(Q7a) Presime pejasnite nam razloge, zakaj ne spremljate nobenega spletnega medija?
FNDTF (5

VIR: 1KA (2012).
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Ena izmed posebnih zmogljivosti orodja ja vkljudevanje pogojev®®, blokov® in zank® ter
skoraj vseh oblik anketnih vprasanj. Vecina predlog za obliko vprasanja (glej Sliko B.4) je ze
pripravljena, tako da jih s potezo »povleci in spusti« preprosto vnesemo v pripravljeno polje.
Kasneje posamezna vprasanja poljubno urejamo, dopolnjujemo in jim dodajamo razli¢ne

funkcionalnosti, tako da se anketa lahko kreira s kar najmanj potezami.

Slika B.3: Pred pripravljeni tipi vprasanj v 1IKA

Vpraganja 7 migko izberite #eleni tip vpraZanja
O Kategorije Vnos Demografija
1 en odgovor fiz@ Stevilo H zpal
L
E en odgovor - Roleta @ Besedilo H starost
[o]e] .
ole [ wee odgovorov = Zakonski stan
ABC Tabele en odgovor Ostale tabele EH status
123 | Klasiéna tabela =| Tabela vet odgovorov B 1z0brazba
o | Tabela diferencial | Tabela étevilo B okaciia
Wal tipl )
| Tabela roleta | Tabela besedilc H podietia
wr .
=| Dwojna tabela
Struktura Posebna vpraanja Standardni vnosi
= nagover = E-mail
E H patum = yrL
Hl razvretanje El Upload datoteke
H vsota =] \vpis CAPTCHA kode
H kalkulacija Zapri

VIR: 1KA (2012).

Za kreiranje dobrega vprasSalnika je pred konc¢no objavo zelo pomemben korak, ki ga
imenujemo testiranje. 1KA odli¢no prepozna (glej Sliko B.4) pomanjkljivosti vprasalnika,
preveri morebitne napake pogojev, kalkulacij, podvojenih imen, podvojenosti imen
spremenljivk, ipd. Preveri tudi Stevilo vprasanj na strani, v bloku in tabeli ter nam javi, ce

anketa vsebuje neprimerno vprasanje na zacetku ankete. Na koncu Se izda priporocila o

*® pogoje (IF — angl. IF condition) v vpragalniku uporabimo, ko Zelimo, da le dolo¢ene osebe odgovarjajo na
dolocena vprasanja. Nastavimo jih za eno ali vec vprasanj, kjer pogoj doloca odgovor na eno od predhodnih
vprasanj ali kombinacija vecih odgovorov. Pogoje lahko nastavimo tudi tako, da jih dolo¢a naklju¢na delitev v
skupine ali kalkulacija (1KA).

Oy primeru vecjega Stevila vprasanj (50 ali celo Ze 30) je vprasalnik smiselno strukturirati v bloke, ki povecajo
preglednost in strukturo.

*! Zanka (angl. loop) je ukaz, ki ga v 1KA najdemo med naprednimi mozZnostmi urejanja vprasalnika, uporabimo
jo, kadar Zelimo, da se na osnovi odgovorov na doloeno vprasanja v nadaljevanju niz vprasaj ali pa le na eno
vprasanje veckrat ponovi. Sicer bi taksen pogoj lahko postavili tudi z vec IF stavki ali pa oblikovali vec lo€enih
vprasanj glede na dolocen odgovor, a je to z uporabo zanke bistveno enostavneje (1KA).
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vprasanjih, na katerih temeljijo vejitve in tabelari¢na vprasanja, opozori na moznost krajSanja
vpraSalnika ter s klikom na »Priporocamo razmislek« ponudi razsirjeno razlago priporocila.
1KA oceni trajanje ankete in njeno kompleksnost ter prikaze povzetek lastnosti ankete v
Stevilkah (npr. Stevilo vpraSanj, spremenljivk, pogojev, ipd.). V nacinu testiranja so na voljo,
poleg podzavihka »Diagnostika«, Se podzavihek »Komentarji«, ki omogocajo vkljucitev
oken, v katera testni respondenti med izpolnjevanjem vprasalnika vpisujejo komentarje na
vprasanja in podzavihek »Avtomatski vnosi«, ki se v podatkih shranijo kot testni vnosi —
aplikacija ustvari zeleno Stevilo fiktivnih (testnih) respondentov, ki odgovorijo na anketo, kar

pripomore predvsem k testiranju kompleksnih vprasalnikov (1KA).

Slika B.4: Testiranje kreirane spletne ankete

Anketa: Kopija - Anketa za magistrsko-odprta vpr == http://www.1ka.si/a/17253 AKTIVNA &

£ 13ci markosimoncic2 ~
1K Moje ankete Status Urejanje Objava Podatki Analize Pomoé | P O Napredni moduli
\ Diagnostika ‘ Komentarji ‘ Avtomatski vnosi

Osnovna diagnostika VaZa anketa ima 0 napak, 0 opozoril in 2 priporodili.

[E Testni vnos ankete - Podatki se oznatijo kot testni s &imer se lahke pretestira analize in jih kasneje z 1 klikom tudi izbrige

Napake Status Lastnost Status

Preverjanje pogojev, kalkulacij in zank OK Predviden cas: 5min 125
Preverjanje validacij na spremenljivkah oK DolZina ankete Srednje dolga anketa
Preverjanje podvojenosti imen variabel oK Stevilo vprasan] 32

Stevilo skritih vpraganj 0

Opozorila Status Stevilo spremenljivi 129

Stevilo vprasanj na strani 0K Stevilo pogojev 21

Stevilo vprasanj v bloku 0K Stevilo blokov 4

Stevilo podvpraanj v tabeli 0K Nivo gnezdenja 4

Neprimerna vpra3anja na zafetku ankete oK Kompleksnost: Kompleksna anketa
Priporocila Status

Vpra3anje na katerih temeljijo vejitve naj vsebuje opozorilo Priporotameo razmislek

Strogo c_\pozor\lo ni primerno za tabelaritna vprasanja z mnogimi oK

odgovori

Preverite moZnosti krajsanja vpra3alnika Priporotameo razmislek

VIR: 1KA (2012).

V zavihku »Objava« sta na voljo dve moznosti za objavo nase ankete, lahko gre za osnovno
objavo, za aktivacijo ankete in osnovne objave prek vec kanalov, torej enostavno preko URL-
ja ankete, za mobilne telefone preko QR kode ali pa uporabimo moznost vstavljanja ankete v
spletno stran. Druga moznost za objavo je »email objava«, kjer lahko dostopamo do sistema
za posiljanja e-vabil. Ko enkrat anketo aktiviramo, se anketa zaklene za urejanje, vendar jo
lahko z enim klikom spet odklenemo, nastavimo lahko tudi Zeleni Cas aktivnosti. Seveda je
pred aktiviranjem potrebno pregledati diagnostiko in privzete nastavitve, posebej nastavitve
pisSkotkov, trajanja in oblike (1KA).
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Naslednji glavni zavihek je zavihek »Podatki«, ki omogoca pregled, spreminjanje in izvoz
podatkov. Omogocen je vpogled in filtriranje podatkov glede na status enot, tj. ustreznost, na
tip spremenljivke in tip podatkov, kot so anketni odgovori, metapodatki in sistemski podatki.
Lahko se dolo¢i nabor izpisanih spremenljivk in druge parametre prikaza, npr. pogoji,
obdobje, ipd. Izratuni nam omogocajo spreminjanje podatkov, ponujen je izraéun nove
spremenljivke, avtomatsko in ro¢no kodiranje, rekodiranje in dodajanje ter zdruzevanje
podatkov. Podatke lahko izvozimo v razli¢nih formatih, ki so najbolj uporabljeni za nadaljnjo
statisticno obdelavo, to so SPSS (.sav), Excel (.xls) in tekstovna oblika datoteke (.txt). Pri
izvozu je opcija oznacitve dodatnih kriterijev izvoza in tu lahko dolo¢imo npr. status
(ustrezne/neustrezne enote), nabor spremenljivk, pogoje in obdobje (1KA). V zavihku
»Analize« lahko pregledujemo statistike, grafe porocila. Pred zacetkom postopka deaktivacije
ankete lahko spremljamo status ankete (glej Sliko B.5), ki nam ponuja osnovne informacije o
anketi in informacije procesu izpolnjevanja (klik na anketo, kon¢ni status, ¢asovni potek,
stopnje odgovorov, potek po straneh) ter izvajamo analizo podatkov. Omogocene so vse
osnovne statistike, lahko pa sami nastavimo tudi dodatne kriterije (segmenti, skupine,
spremenljivke, ipd). Grafi so prednastavljeni, z moznostjo prilagoditvam lastnim potrebam.
Izvozimo lahko porocila v obliki, sumarnika, frekvenc ali opisne statistike, v formatih .pdf,

.doc in .xlIs (1KA).

Slika B.5: Prikaz statusa kreirane spletne ankete

Anketa: Kopija - Anketa za magistrsko-odprta vpr eEE http://www.1ka.si/a/17253 AKTIVNA (5 15 e o
1 K Moje ankete m Urejanje Testiranje Objava Podatki Analize PomoE | i O Napredni moduli
L] @ P uEﬁ a lezik: si | si
Posodobljenc: 05.07.2012 14:33:50
Info Konéni status Stopnje odgovorov Osnova:| klik na nagover [«]
Konéni status Skrij 0t [
Ime ankete:  Kopija - Anketa za maagistrsko-odprta vpr Kumulativni status Frekvenca Stopnja
Opomba: Anketa za magistrsko-odprta wpradanja"=Kopija . %
ankete: <a href="http... Delno izpolnjena (5) : 1 ik na nagovor 2 100%
Kete: K Skupaj ust 1 Klik na anketo 2 100%
Tip a[‘ E.tlE‘ Anksta livk: upaj ustrezno Zagel izpelnjevati 2 100%
VD'EEE"J' 32 SprEmE.:?‘V o1 5 delne (81) : . Delno izpolnjena 1 50%
Enot: 2 B Ustreznih: 1 razna delno : Kongal anketo s 0%
Jezik: Slovenigina Skupaj neustrezno 1
Avtor: markosimongic2 , 29.6.12, 11:58 §
Spremenil: markosimoncic2 , 5.7.12, 13:38 Skupaj enot 2 T
Status: Anketa je aktivna e
Aktivna: 05.07.2012-05.10.2012 e
Trajanje: Predvideno: Smin 12= 5
Prvi vnos: 5.7.12,13:38 Zadnji vnos: 5.7.12, 13:52 ‘é
Urejanje: Urejanje wprasalnika, Komentarii ©
Povezave: Padatki, Sumarnik, Vpratalnik ;
=
Kliki na anketo Casovni potek Potek po straneh s
Kumulativaly Skrij 0 [7] 2
Preusmeritve Stevilo klikov Kumulativni status Stevilo klikov (%
Klik na nagovor || Oblika: | Dnevi
www.1ka.si 2 Klik na nagovor 2
Skupaj ustrezno 2 2012-07-05 2 Klik na anketo 2
Skupaj enot 2 Deln izpolniens 1
Podrobnosti
seznam preusmeritev. 2
ceznam 1P Etevilk Pege 1
Stran 2 2
Stran 3 2
Stran 4 2
Konéal anketo 0

VIR: 1KA (2012).
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