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Veljavnost spletnih anket v primerjavi s tradicionalnimi metodami
zbiranja podatkov

Tradicionalne metode zbiranja podatkov, kot so telefonske ankete in ankete po posti, ki so
dobro delovale v osemdesetih in devetdesetih letih, so zacele izgubljati svojo ucinkovitost, Se
posebno v domeni trznega raziskovanja. Zaradi tega raziskovalci i§¢ejo nove nacine zbiranja
podatkov, med katerimi je najpomembnejSe spletno anketiranje, ki v zadnjem desetletju
predstavlja eno vodilnih metod zbiranja podatkov nove generacije. TakSen nacin zbiranja
podatkov ima svoje prednosti, vendar tudi svoje omejitve, zaradi katerih je vprasljiva njegova
veljavnost. To veljavnost je potrebno dokazati, kar pa lahko storimo le s primerjavo rezultatov
spletne ankete z rezultati neke druge, Ze uveljavljene metode. Diplomsko delo se ukvarja z
dokazovanjem veljavnosti spletnih anket, predvsem s primerjanjem napake zaradi nacina
zbiranja podatkov oziroma ucinka metode spletnega anketiranja. Spletne ankete v vecini
primerov podajo rezultate, ki so primerljivi z rezultati drugih metod zbiranja podatkov, vendar
je ta metoda obcutno cenejSa in hitreje izvedljiva od vseh ostalih. Prav zaradi teh dveh
prednosti se bodo kljub manjSim odstopanjem v rezultatih spletne ankete Se naprej razvijale se
in pri razli¢nih raziskavah mnozi¢no uporabljale.

Kljucne besede: spletne ankete, veljavnost, u¢inek metode anketiranja

The validity of Web surveys compared to traditional methods of
data collection

Traditional telephone and mail surveys, which were efficient in the 80s and 90s have started
losing its effectiveness, especially in the domain of consumer research. Consequently,
researchers have been looking for new methods of data collection, which also include Web
surveys, one of the leading »new age« survey methods of the last decade. This kind of survey
method has many advantages, but also its limitations, which made the validity of this method
questionable. This validity must be proven what can be done only by comparing the results of
Web survey to the results of some other already established method. The thesis is concerned
with proving the validity of Web surveys, particularly in the way of comparing the width of
the mode effect of Web and other survey methods. Presented is a comparison of the results of
several studies, associated into a single conclusion. Web surveys in most cases give a
comparable results to other methods of data collection with the exception that this method is
much cheaper and faster than all others. Because of these advantages Web surveys will
continue to evolve and apply in all kinds of research, despite some minor differences in the
results.

Keywords: Web surveys, validity, mode effect
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1 UVOD

Tradicionalno so bile raziskave izvedene z uporabo treh glavnih na¢inov zbiranja podatkov;
osebnih intervjujev (angl. personal interviews), telefonskih anket (angl. telephone surveys) in
vprasalnikov poslanih po posti (angl. mail surveys). V zadnjih desetih letih se je ta slika
mocno spremenila, ko so Stevilne nove metode, izvedene s pomocjo ra¢unalnikov, zacele
izpodrivati tradicionalne tri nacine anketiranja. Eno vodilnih metod nove generacije
predstavljajo spletne ankete (angl. web surveys), ki so po ve¢ kriterijih zelo podobne
tradicionalnemu anketiranju po posti, pogosto pa se Stejejo kot cenejsa alternativa telefonskim

anketam (Fricker in drugi 2005, 371).

V primerjavi z ostalimi metodami zbiranja podatkov spletne ankete v prvi vrsti omogocajo
veCji razpon moznosti pri obliki vpraSalnika, anketirancevo breme pri izpolnjevanju
vprasalnika je manjSe, predvsem pa je takSen nacin zbiranja podatkov hitrejsi in enostavne;jsi

(Lozar Manfreda in drugi 2000, 1035).

Medij komuniciranja je v spletnih anketah razli¢en od tistega, uporabljenega v tradicionalnih
metodah zbiranja podatkov, tj. metodah, ki so obstajale pred spletnim anketiranjem in so Se
vedno uporabljane kot veljavne metode zbiranja podatkov (Lozar Manfreda 2001; Lozar
Manfreda in Vehovar 2002a). Izvajajo se brez prisotnosti anketarja, vprasalnik je izpolnjen
samostojno, saj temelji na HTML formah, tako ga anketiranci vidijo in izpolnjujejo s pomocjo
spletnih brskalnikov, odgovori anketirancev pa se direktno prenesejo na streznik raziskovalne

organizacije (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1035-1036).

Ceprav tehnoloske ovire §¢ vedno povzro¢ajo zaskrbljenost glede spletnega anketiranja, se
zmoznost za uporabo takSnega nacina zbiranja podatkov iz leta v leto ve€a, sorazmerno z
vecanjem uporabe racunalnikov in dostopa do interneta po svetu (Roster in drugi 2004, 359—
360). Po podatkih Statisti¢nega urada Republike Slovenije naj bi leta 2009 tako internet v
Sloveniji uporabljalo Ze ve¢ kot 65 % gospodinjstev, na svetovni ravni pa naj bi bilo Stevilo

uporabnikov interneta, ki se vsakodnevno povecuje, ze vecje kot milijarda (ZdeSar 2010).

Internet je tako postal alternativha metoda ostalim, Ze uveljavljenim, metodam zbiranja

podatkov. Pri tem je potrebno dolociti veljavnost metode (angl. validity), to pa naredimo s



primerjavo rezultatov spletnih anket z rezultati drugih, Ze uveljavljenih metod. Taksna
veljavnost nam pove, ali so razli¢ne vrste anketiranja nadomestljive, ¢e lahko spletne ankete
nadomestijo druge metode zbiranja podatkov in ¢e so jim enakovredne. To bo mozno
ugotoviti, ko bo dokazano, da anketne napake pri spletnih anketah niso ve¢je od tistih,
dobljenih z drugimi metodami (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1036). Podobno se je v 60.
letih zgodilo s telefonskimi raziskavami, ki so zafele nadomescati tradicionalno osebno
anketiranje. Te metode Se danes veljajo za ucinkovito sredstvo za zbiranje to¢nih in
pomembnih podatkov, vendar se njihov doseg ciljne populacije in posledicno stopnja
odgovorov na raziskavo v zadnjih 15 letih obCutno zmanjSuje. Metode, ki so dobro delovale v
osemdesetih in devetdesetih letih, postajajo vse manj ucinkovite, Se posebno v domeni trznih
raziskav, kjer je zelo pomembno pridobiti pravi vzorec anketirancev. Ljudje namre¢ nocejo
ve¢ sodelovati v telefonskih in drugih raziskavah ali pa je do njih nemogoce dostopati, ker v
telefonskih imenikih ne objavljajo ve¢ svojih telefonskih Stevilk ali pa doma sploh nimajo
telefona. Glede na zmanjSano stopnjo ucinkovitosti telefonskih in ostalih raziskav je bilo
smiselno poiskati neko alternativo, za katero se je kot najprimernejsi izkazal svetovni splet

(Satmetrix Systems 2001, 2-3).

Diplomsko delo je razdeljeno na tri glavne sklope. Prvi sklop je namenjen predstavitvi
spletnega anketiranja. V njem se najprej dotaknemo zgodovine in razvoja spletnih anket, nato
omenimo prednosti in omejitve, ki jih predstavlja takSen nacin zbiranja podatkov, na koncu pa
predstavimo Se napake, ki se pojavljajo v spletnih anketah. Bolj podrobno opiSemo napako
zaradi nacina zbiranja podatkov oziroma u¢inek metode anketiranja (angl. mode effect), ki je

pri dokazovanju veljavnosti spletnega anketiranja najpomembne;jsi.

Drugi sklop je namenjen predstavitvi veljavnosti spletnih anket. Najprej sam pojem
veljavnosti predstavimo, nato opiSemo ocenjevanje ucinka metode anketiranja pri spletnih
anketah, na koncu pa predstavimo nekaj Studij veljavnosti spletnega anketiranja in pretekle

ugotovitve raziskovalcev.

Tretji in hkrati glavni sklop je namenjen primerjavi in pregledu obstojecih studij na podroc¢ju
ocenjevanja veljavnosti spletnih anket. V primerjavo je vkljuCenih enaindvajset razli¢nih
Studij, opravljenih v zadnjih desetih letih, ki so primerjale razlicne lastnosti spletnih anket z
nekaterimi drugimi metodami zbiranja podatkov. V prvem delu ugotavljamo splosne razlike

med razlicnimi metodami anketiranja. Najprej je primerjana stopnja odgovorov (angl.



response rate), nato stopnja pokritosti (angl. coverage rate) in nacini vzorcenja ter
reprezentativnost vzorcev (angl. sampling). Naslednji del se osredotoca na sam u¢inek metode
pri spletnih anketah. Po razli¢nih kriterijih, kot so odstotek neodovorov spremenljivke (angl.
item non-response), dolzina odgovorov na odprta vprasanja (angl. open-ended questions),
druzbena zazelenost odgovorov (angl. social desirability bias) in drugih, ocenjujemo, ali se
rezultati spletnih anket razlikujejo od rezultatov, pridobljenih z drugimi anketnimi metodami.

V zaklju¢ku povzamemo ugotovitve glede veljavnosti spletnega anketiranja.



2 SPLETNE ANKETE

Spletne ankete se uporabljajo na najrazli¢nejSih podroc¢jih; od raziskovanja uporabe interneta,
v trznih raziskavah in raziskavah javnega mnenja, pri merjenju zadovoljstva potrosnikov,
ocenjevanjih spletnih strani, pri anketah, izvedenih znotraj podjetij, in pri psiholoskih
eksperimentih (Lozar Manfreda 2001). Se posebno v marketinskih raziskavah, kjer je vzorec
oz. ciljna populacija Ze vnaprej dolocena, veljajo spletne ankete za dobro zamenjavo
anketiranja po posti ali telefonskega anketiranja (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a;

Satmetrix Systems 2001).

2.1 Razvoj spletnega anketiranja

Anketno zbiranje podatkov po internetu poznamo ze od konca osemdesetih let, Se bolj pa se je
razvilo sredi devetdesetih let, ko so za zbiranje podatkov zaceli uporabljati svetovni splet, ki
je do danes prerasel v enega glavnih nacinov tovrstnega zbiranja podatkov (Lozar Manfreda

in drugi 2000, 1035).

2.1.1 Tehnoloski razvoj

Razvoj anketiranja na internetu je vezan na razvoj razli¢nih tehnologij. Pomembno vlogo v
tem razvoju je na prvem mestu igral razvoj racunalniskih vprasalnikov za samoanketiranje
(CSAQ — computer assissted self-inteviweing) v zgodnjih osemdesetih letih prejSnjega
stoletja. Da bi bile raziskave izvedljive, je bilo potrebno programe za anketiranje najprej
namestiti na racunalnik, kar je pripeljalo do mnogih nevsecnosti. Danes s tem ni vec¢ tezav, saj
je namescanje vprasalnikov in poSiljanje odgovorov avtomatsko, izvedeno s pomocjo

svetovnega spleta.

Naslednji pomembni ¢len v razvoju anketiranja na internetu je razvoj tehnologije za prenos
podatkov. Hitrost prenosa je bila neko¢ zelo nizka in ni dopuscala mnozi¢nega izpolnjevanja
anket, kaj Sele prenasanja raznih vizualnih in ostalih funkcij. Danes vemo, da je temu
popolnoma drugace, saj je hiter internet Ze del nasega vsakdana. Prav tako je bil pomemben

razvoj spletnih brskalnikov, ki so bistveni za izvedbo spletne ankete. Enostavnost izvajanja



anket in preprosto vnasanje podatkov sta z razvojem brskalnikov odstranila veliko ovir za

lazje sodelovanje moznih anketirancev.

Naslednja pomembna stopnja v razvoju anketiranja na internetu, je bil razvoj programov in
orodij (angl. software tools) za spletne vprasalnike. Zacelo se je z razvojem HTML jezika, ki
je omogocil enostavno in standardizirano vnasanje odgovorov. Naslednje so bile interaktivne
spletne ankete, ki so omogocale kompleksne vzorce, kontrolo konsistentnosti, personalizacijo
in ostalo. S predstavitvijo aplikacij Java, ActiveX in JavaScript je bilo vse skupaj Se lazje
izvedljivo. Intenzivneje so orodja za izvedbo spletnih anket zacela nastajati leta 1998, kot
dodatna komponenta programom za raCunalniSko-posredovane raziskave. Taksni programi
danes omogocajo izdelavo interaktivnih in dinamicnih spletnih vprasalnikov, ki vkljucujejo
vsa znanja, pridobljena z Ze prej znanimi programi za racunalniS$ko-posredovano zbiranje

podatkov.

Prav tako je imel pomembno vlogo pri razvoju anketiranja na internetu razvoj orodij za e-
posto, ki so pomembna za spletne ankete z vabili po e-posti. Tako obstaja mnogo nacinov, ki
poenostavljajo sodelovanje anketirancev v raziskavi, bodisi je to povezava na raziskavo,

vklju¢ena v e-sporocilo, ali pa je vpraSalnik ze sam po sebi del sporocila.

Zadnji pomembni dejavnik predstavlja razvoj zdruZevanja razli¢nih tehnologij, ki vkljucujejo
internet, televizijo in brezzi¢no komunikacijo. Spletna televizija in mobilna telefonija se tako
vedno bolj uveljavljata kot popularna nacina zbiranja podatkov (Lozar Manfreda 2001, 12—

15).

2.1.2 Razvoj razliénih oblik splethega anketiranja

Tehnoloski razvoj je pripomogel k razvoju razli¢nih oblik spletnega anketiranja. Pricelo se je
z anketiranjem po e-posti, ki je najstarejSa in najenostavnej$a oblika zbiranja podatkov na
internetu. Najprej so bile ankete vkljuene kot tekst v sporocilu, kasneje pa je bil program z

vpraSalnikom poslan kot priloga e-sporocilu.

Prve spletne ankete so bile stati¢ne, uporabljale so zgolj osnovne HTML forme (ki so sicer Se

vedno v uporabi), vpraSanja pa so bila po vrsti razporejena eno za drugim na eni sami spletni
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strani. Anketiranci so imeli tako pregled nad celotnim vprasalnikom. Taks$ni vprasalniki so

pravzaprav elektronske verzije vprasalnikov na papirju.

Kasnejsi razvoj je Sel v smeri interaktivnosti spletnih anket. Najprej so bile taksne, ki so se
razvijale na strezniku in so omogocale vse znacilnosti racunalnisko-posredovanega zbiranja
podatkov, kot so avtomatski preskoki, naklju¢no zaporedje vprasanj, prilagodljivi vprasalniki,
kontrola neodgovorov, merjenje ¢asa in drugo. Taksne raziskave so na ve€ straneh in tako
anketiranec nima pregleda nad celotno anketo, ampak informacije dobiva sproti. Kasneje so
se zaradi hitrosti nalaganja in problemov vecstranskih vprasalnikov zacele razvijati ankete, ki
so se izvajale na anketiranCevem racunalniku s pomocjo aplikacij Java in ankete v e-
sporocilih, ustvarjene s pomoc¢jo HTML kod. Te ankete vkljuCujejo vse lastnosti spletnih

strani (tabele, oblike, multimedijo), le da so te lastnosti vkljucene v sporocilo.

NajnovejSe spletne ankete zdruZujejo uporabo razliénih tehnologij, kot je na primer
zdruzevanje interneta s televizijo, z mobilno tehnologijo in z racunalniSko podprtim
telefonskim anketiranjem; vse v veri, da bi lahko izpolnjevanje vpraSalnikov priblizali splo$ni

populaciji (Lozar Manfreda 2001, 16-23).

2.2 Prednosti in omejitve spletnih anket

Veliko raziskovalcev v najrazli¢nejSih raziskovalnih panogah se ne zaveda vseh prednosti, Se
manj pa slabosti, ki jih prinasa anketiranje po spletu. Med prednosti sodijo predvsem
dostopnost do posameznikov v oddaljenih krajih, nizki stroSki same raziskave in udobnost, ki
ga ima avtomatizirano zbiranje podatkov, saj zmanjSuje raziskoval€ev trud in porabo €asa. Po
drugi strani, slabosti spletnih raziskav vkljucujejo negotovost glede veljavnosti podatkov in
vzorcenja in na splosno skrbi, ki obkrozajo izvajanje in ovrednotenje spletne ankete (Wright
2005). Z obravnavo prednosti so tako vzporedno opisane tudi omejitve vsake izmed

znacilnosti spletnih anket.

e Stroski
Ena izmed najbolj atraktivnih kategorij in prva na seznamu prednosti spletnih anket so njeni
nizki stroski. V primerjavi z drugimi metodami anketiranja, pri spletnem anketiranju ne

poznamo stroSkov papirja, razmnoZevanja anket, kuvert in postnih znamk, stroski se znizajo
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zaradi odsotnosti anketarja, poleg tega pa ni stroskov, ki bi nastali z vnaSanjem in urejanjem

podatkov.

Po drugi strani nastanejo pri spletnem anketiranju vecji zacetni stroski, potrebni za tehnicno
opremo, oblikovanje spletne strani in testiranje uporabnosti same ankete, vendar se stroski na
odgovor znizujejo z vecCanjem Stevila izpolnjenih vpraSalnikov. Vecji kot je vzorec, vecje
bodo razlike v stroskih v primerjavi med spletnimi anketami in ostalimi nacini anketiranja.
Nizji stroski so pomembni za vecji dobicek raziskovalne organizacije in zagotavljajo tudi
vecjo kakovost podatkov. Manjsi stroski omogocajo velik vzorec ljudi, ve¢jo moznost analize
manjSih skupin v populaciji in manj$o vzor¢no varianco, kar vse vodi do zmanjSanja merskih
napak (Lozar Manfreda 2001, 54-56). Stroski razli¢nih spletnih raziskav so si med seboj sicer
zelo razli¢ni, odvisno od funkcij in storitev, vendar Se vedno veliko nizji od stroSkov, ki

nastajajo pri tradicionalnih oblikah zbiranja podatkov (Wright 2005).

Na drugi strani lahko majhni stroski raziskav vodijo tudi v manjSo profesionalnost dela, saj si
lahko spletno anketo marsikdo privos¢i. Tako je na spletu najdenih ogromno
»neprofesionalnih« raziskav, ki mecejo slabo lu¢ na celotno raziskovalno industrijo, saj so
narejene hitro in nekakovostno, brez urejanja in ¢iS¢enja podatkov, potrjevanja in vzorcenja

(Lozar Manfreda 2001, 56).

e Hitrost zbiranja podatkov

Naslednja najveckrat omenjena prednost je hitrost zbiranja podatkov. Hitrost je Se posebno
pomembna pri tistih Studijah, kjer ¢as igra pomembno vlogo in kjer morajo biti odlocitve
narejene nemudoma, rezultati pa kar se da hitro znani. Tak$na raziskava je pri izkuSenih
raziskovalcih narejena in koncana v nekaj dneh, €e ne celo v nekaj urah. E-sporocila, vabila in
razne internetne reklame lahko hitro dosezejo ogromno $tevilo ljudi in odgovori so kaj kmalu
dostopni raziskovalcem (Lozar Manfreda 2001, 56-57). Spletne ankete omogocajo
raziskovalcem tudi predhodne analize izbranih podatkov, Se preden se celotna raziskava
zakljuci oziroma je pridobljenih zadostno Stevilo odgovorov (Wright 2005).

Z vidika anketiranca je ¢as pri izpolnjevanju vprasalnika izredno pomemben. Uporabnikom z
nekaj racunalniSkega znanja je veliko lazje in hitreje izpolnijo vprasalnik na internetu, kot na

primer po telefonu ali pisno (Lozar Manfreda 2001, 57).
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e RacunalniSko zbiranje podatkov

Zaradi racunalniS$kega nacina zbiranja podatkov lahko spletne ankete proizvedejo dosti bolj
kakovostne rezultate kot ostale metode zbiranja podatkov. Ni namre¢ napak pri izpolnjevanju
vprasalnikov, kot je na primer ucinek vrstnega reda vprasanj ali izpuS€anje doloCenih
vprasanj. Podatki so lahko nemudoma pregledani, izognemo pa se tudi Casu, ki bi ga
potrebovali za vnos podatkov v racunalnik, ¢e bi bila anketa opravljena s kaksno drugo
metodo. Mozno je obracanje vprasanj in odgovorov, vprasanja se lahko izpisujejo po
naklju¢nem vrstnem redu, kljub odsotnosti anketarja pa je moZen nadzor nad izpolnjevanjem,

v smislu trajanja izpolnjevanja ankete, Casa zacetka in konca itd.

Tako za anketirance, kot za raziskovalce, je racunalnisSko zbiranje podatkov zelo zanimivo in
uporabno, vendar so vse njegove prednosti dosezene le, ¢e je vprasalnik pravilno ustvarjen in
so uporabljena vsa pravila anketne metodologije. Hitro lahko se lahko pojavijo neodgovori, ¢e
vprasalnik ne vsebuje raznih opominov in kontrolnih tock (Lozar Manfreda 2001, 58). Poleg
tega ljudje svoje e-poStne naslove menjajo bolj pogosto kot svoje domace naslove ali
telefonske Stevilke in je zato Stevilo nedostavljenih proSenj v tem primeru vecje (Cobanoglu

in drugi 2001, 406).

e Multimedijski vidik in videz vprasalnikov

Zaradi multimedijskih zmozZnosti svetovnega spleta so omogocene bolj inovativne
predstavitve anket. Te so lahko z vkljuéevanjem razlicnih zvocnih, vizualnih in ostalih
multimedijskih efektov zelo zanimive in tako dodatno motivirajo ljudi za sodelovanje.
»Spletna anketa tako lahko postane bolj racunalniSka igra kot dejanski vprasalnik« (Spaeth v
Lozar Manfreda 2001, 64). Poleg lepsSega videza nam multimedijske vsebine omogocajo tudi

razumljivejSe ankete in ankete, ki so enostavnejse za izpolnjevanje.

Omejitev tega vidika predstavlja dejstvo, da vsi anketiranci nimajo dovolj dobre opreme, ki bi
lahko takSne vsebine predvajala oziroma bi jih ¢akanje na to, da se anketa popolnoma nalozi,
odvrnilo od sodelovanja. Seveda to v zadnjem casu postaja vse manj pomembno, saj sta
razmah komunikacij in hitrejsi internet pripomogla k velikemu napredku v tej smeri. Kljub
temu pa lahko dolocene nastavitve, razli¢ni brskalniki in operacijski sistemi vodijo do tega, da

anketa pri nekaterih sodelujocih ne bi delovala, kot bi morala (Lozar Manfreda 2001, 58-59).
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e Enostavnost izvajanja anket

Podobno kot pri hitrosti zbiranja, je tudi enostavnost izvajanja anket zelo odvisna od
kompleksnosti raziskave in od izkuSenj organizacije, ki jo izvaja. Za enostavne in kratke
ankete danes obstajajo posebna orodja, ki omogocajo poceni in enostavno izvajanje anket. Z
njihovo pomocjo se anketo hitro sestavi in postavi na spletno stran, tako da se takoj lahko

zacne zbiranje in kasnejSa analiza dobljenih podatkov.

Ko gre za kompleksnejSe ankete, ki vsebujejo stroge metodoloske kriterije, je Se vedno
potrebnega veliko Casa in truda, podobno kot pri ostalih metodah zbiranja podatkov (Lozar

Manfreda 2001, 59-60).

o Casovne in geografske omejitve
Z razvojem anketiranja na internetu so se izgubile ¢asovne omejitve. Podatki se zbirajo 24 ur
na dan, 7 dni v tednu, kar je proti ostalim vrstam anketiranja velik napredek, saj so te omejene

s Casom in dnevi, ko so ljudje doma in so pripravljeni odgovarjati na zastavljena vpraSanja.

Enako kot ¢asovnih, internet ne pozna geografskih omejitev, saj je univerzalna tehnologija in
so tako podatki dostopni povsod po svetu in vsakomur. Zaradi tega so sedaj veliko lazje
izvedljive in sploh mozne velike mednarodne Studije. Poleg tega je prednost interneta v
omogocanju dostopa do nekaterih druzbenih skupin, do katerih drugace ne bi mogli dostopati
(Lozar Manfreda 2001, 61). V nekaterih primerih razne skupnosti obstajajo le v kibernetskih
prostorih in je tako debata o raznih spletnih nakupih, o spletnem nasilju ali o virtualnih
zmenkih mozna skorajda le na internetu. Drug primer so posamezniki, ki so tako ali drugace
zaznamovani v realnem Zivljenju in lahko svoj pravi jaz predstavljajo zgolj virtualno. Med
njimi so navadno telesni ali dusevni bolniki, ki preko spleta iS¢ejo sebi podobne, saj se v
realnem zivljenju nocejo ali ne upajo razkriti. Na sploSno internet omogoca komunikacijo

med ljudmi, ki bi drugace zavrnili sodelovanje v anketah »v Zivo« (Wright 2005).

Na drugi strani internetni vzorci za sploSno populacijo vkljucujejo preve¢ posameznih
druzbenih skupin, kot so mladi in prebivalci urbanega okolja, ne vkljucujejo pa dovolj drugih
pomembnih eti¢nih skupin, ki zaradi druga¢nega nacina zivljenja ter druzbenih in fizi¢nih

omejitev nimajo dostopa do interneta (Roster in drugi 2004, 371).
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e Samoanketiranje

Tako kot pri drugih vrstah samoanketiranja, je tudi pri spletnih anketah izklju¢ena moznost
vpliva anketarja na odgovore anketiranca in se napake, ki bi jih povzrocil anketar, ne
pojavljajo. Zaradi tega se druzbeno zazeleni odgovori manj ali celo ne pojavljajo, kar je Se
posebej pomembno pri anketah o obcutljivih temah, kot so droge, alkohol ipd., saj anketiranci
zaradi obc¢utka anonimnosti bolj zaupajo racunalniku kot anketarju. Tudi za anketirance je
veliko lazje, ¢e si sami dolocijo Cas in kraj, ko bodo anketo izpolnjevali in niso omejeni s
casom anketarja. Prav tako lahko anketiranec izpolnjuje vpraSalnik pocasi in pazljivo ter pred
vsakim podanim odgovorom dvakrat premisli (Lozar Manfreda 2001; Satmetrix Systems

2001).

Po drugi strani pa ima lahko pomanjkanje CloveSkega faktorja tudi negativen ucinek na
odgovore in na kakovost podatkov. Ljudje niso dovolj motivirani za izpolnjevanje celotnega
vprasalnika, ¢e niso v interakciji z drugo osebo, anketarji pa ne morejo zagotovo vedeti, ali
anketiranci pravilno razumejo zastavljena vpraSanja in Ce se drzijo podanih pravil za
izpolnjevanje vpraSalnika. Pomanjkljivost interneta je tudi v tem, da je v virtualnem prostoru
lahko kdorkoli in so lahko tako podani podatki popolnoma izmis$ljeni. Prav tako lahko
anketiranec v anketi sodeluje veckrat, kar znizuje veljavnost raziskave (Lozar Manfreda 2001,

61-62).

e Medsebojna interakcija med raziskovalcem in anketirancem

Zadnja izmed prednosti spletnih anket je mozZznost za medsebojno interakcijo med
raziskovalcem in anketirancem, ki je hitra in lahko tudi popolnoma brez stroskov. Razni
napotki in obrazlozitve so posredovani preko e-poste ali preprosto objavljeni na spletu ter
dosegljivi s pomocjo povezav v spletni anketi. Moznost, da anketiranci po konc¢ani raziskavi
pridobijo rezultate, je lahko dodatna motivacija za sodelovanje v anketi (Lozar Manfreda

2001, 62, 65).
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2.3 Napake v spletnih anketah

Pri razpravah o uporabnosti anket na internetu sta najpogosteje omenjeni dve vrsti napak.
Tiste, ki izhajajo iz neopazovanja in do katerih pride Se pred samim procesom zbiranja
podatkov, in tiste, do katerih pride med samim merjenjem, to so napake opazovanja (Lozar

Manfreda in drugi 2000, 1037).

2.3.1 Napake neopazovanja (angl. nonobservation errors)

e Napaka nepokritja (angl. noncoverage)

Do napake nepokritja pride, ker nekatere enote niso del vzorénega okvira, uporabljenega za
identifikacijo ¢lanov ciljne populacije. Spletne ankete, ki so usmerjene na splosno populacijo,
so tako podvrzene napaki nepokritja, saj interneta ne uporablja vsa populacija, ampak le del
nje. Tako so iz anketiranja izkljuene vse tiste osebe, ki interneta ne uporabljajo, kar se nato
izraza v druzbeno-demografskih lastnostih dobljenih vzorcev anketirancev, ki pa niso

reprezentativni za celotno populacijo (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1037).

e Napaka vzorcenja (angl. sampling)

Do napake vzorcenja pride, ker je v raziskavo vkljuCen le del, ne pa celotna ciljna populacija.
Vzoréno napako se sicer s poveCevanjem velikosti vzorca zmanjSuje, saj se s tem zmanjsa
verjetnost, da bo vzorec statisti¢no znacilno razli¢en od populacije, vendar se s povecevanjem
velikosti vzorca na doloceni toc¢ki vzor¢na varianca ne spreminja ve¢ in ne more zmanjsati
celotne anketne napake, saj po vsej verjetnosti k nji prispevajo tudi druge vrste napak (Lozar

Manfreda in drugi 2000, 1038).

e Napaka neodgovorov (angl. nonresponse)

Do napake neodgovorov pride, ker nekatere enote vzorca niso bile kontaktirane ali na anketo
niso odgovorile. Vabila k anketiranju dosezejo le del uporabnikov in le motivirani se odlo¢ijo
za sodelovanje v anketi, zato so neodgovori najvecji vir napak v anketah s samoizbiro.
Znacilnosti vzorca, ki je na anketo odgovoril, se tako zelo verjetno razlikujejo od znacilnosti
ciljne populacije. Za spletne ankete so ugotovili, da v njih bolj verjetno sodelujejo intenzivno

tehni¢no orientirani uporabniki interneta (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1038).
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2.3.2 Napake opazovanja (angl. observational errors)

e Napaka anketiranca (angl. respondent error)

»Do napake zaradi anketiranca pride, ker razli¢ni anketiranci posredujejo podatke z razli¢no
stopnjo napake, saj imajo pri izpolnjevanju vprasalnika razli¢ne kognitivne sposobnosti in/ali
motivacije« (Groves v Lozar Manfreda in drugi 2000, 1039). Anketiranci, ki odgovarjajo na
spletno anketo, se v tem pogledu bistveno ne razlikujejo od anketirancev pri drugih nacinih
anketiranja; razlike lahko pricakujemo le zaradi razlicne izkuSenosti z racunalnisko

pismenostjo in z uporabo interneta (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1039).

e Napaka merskega instrumenta (anketnega vprasalnika) (angl. survey instrument
error)
Do napake zaradi uporabljenega anketnega vprasSalnika pride, ¢e ima besedilo ali vrstni red
vprasanj v vprasalniku u¢inek na kakovost anketirancev. Spletne ankete lahko v tem pogledu
primerjamo najprej s samoanketami, kjer se posveca posebno pozornost razumevanju vprasanj
in enostavnosti vprasalnika ter metodam za preprecevanje ucinka zaporedij vpraSanj in
odgovorom. Primerjamo jih lahko tudi z ostalimi ra¢unalnisko podprtimi anketami, kjer se
poizkuSa zmanjSevati neodgovore, nekonsistentne in napacne odgovore na posamezna
vprasanja, s tem pa povecati kakovost pridobljenih podatkov (Lozar Manfreda in drugi 2000,

1039).

e Napaka nacina zbiranja podatkov (u¢inek anketne metode) (angl. mode effect)

S pojavom spletnih anket se konstantno raziskuje napake, ki so izklju¢no posledica metode
anketiranja, tega, da je bil za anketiranje uporabljen internet in ne drug medij komuniciranja.
Napake zaradi nadina zbiranja podatkov so ze bile dokumentirane za ankete po posti,
telefonske in terenske ankete. Prav ta napaka je tudi relevantna pri veljavnosti spletnih anket
oziroma primerjavi spletnih anket z drugimi metodami anketiranja (Lozar Manfreda in drugi
2000, 1039). Ce u¢inek metode anketiranja obstaja, je mogole pricakovati, da se bodo
odgovori, pridobljeni s spletnimi anketami, razlikovali od odgovorov, pridobljenih z drugimi
nacini anketiranja. Vsebina odgovorov bi bila namre¢ oblikovana zaradi nacina zbiranja

podatkov (Denscombe 2006, 249).
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2.4 U¢inek metode anketiranja v spletnih anketah

Ucinek metode anketiranja se v spletnih anketah lahko pojavi zaradi razlicnih vzrokov.
Nekatere lastnosti spletnih anket so zelo podobne lastnostim drugih metod zbiranja podatkov.
Med njimi so na primer samostojno izpolnjevanje ankete (samoanketiranje), vizualno
predstavljanje vprasanj, ali dejstvo, da je za izpolnjevanje vpraSalnika uporabljen racunalnik.
Vse te lastnosti so lahko vzroki za razlicne odgovore med razli¢nimi metodami. Kljub temu
pa obstajajo nekateri vzroki za razli¢ne rezultate spletnih in ostalih metod anketiranja, ki so
specifi¢ni samo za spletne ankete. Lozar Manfreda in Vehovar (2002a) tako podajata dva

glavna vzroka za napako zaradi nacina anketiranja, ki se pojavlja samo v spletnih anketah:

1. Razli¢en kanal prenosa informacij (angl. channel capacity)

Pri kanalu prenosa informacij je govora predvsem o tem, da je pri spletnih anketah mozno
dolocene informacije predstaviti popolnoma drugace in bolj nazorno kot pri tradicionalnih
metodah zbiranja podatkov. Tako pri spletnih anketah ni samo teksta in Stevilk, temvec¢ so
lahko uporabljene tudi bogate multimedijske funkcije, kot so na primer razli¢ne barve,
poseben nacin navigacije po anketi, slike in animacije, zvok in ostalo, kar seveda vse

pripomore k motivaciji in pomoci anketirancem.

Hkrati vse te funkcije pripomorejo tudi k napaki nepokritja, saj nekateri anketiranci morda
nimajo dovolj sposobne opreme za predvajanje in nalaganje vseh funkcij, vkljucenih v
vprasalnik, ali pa je nalaganje aplikacije prepoCasno ter tako izgubijo potrpljenje za

nadaljevanje ankete (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 152—153).

2. Ucinek spleta (angl. context effect)

Vec vidikov, ki jih prinasa splet, lahko vpliva na u¢inek metode zbiranja podatkov:

e Vizualna prisotnost racunalnika

Za manj vesce uporabnike interneta lahko ze sama prisotnost racunalnika prispeva negativen
u¢inek na izpolnjevanje vprasalnika. Studije so celo pokazale, da nekateri ljudje hitreje in
natancneje odgovarjajo na ankete sistema papir-in-svin¢nik. Prav tako je lahko racunalniSki
ekran manj$i od natisnjenega vprasalnika, kar lahko povzroca probleme pri postavljanju

dolo¢enega vprasanja v celoten kontekst ankete.
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Poleg tega lahko prisotnost racunalnika prispeva k drugacnim odgovorom zaradi razli¢ne
zaznave zasebnosti na internetu. Nepoznavanje interneta lahko pri dolocenih anketirancih
namre¢ povzro¢i efekt »velikega brata«, ki vodi ali do ve¢ zavrnitev ali do ve¢jega odstotka

druzbeno zazelenih odgovorov.

Po drugi strani lahko racunalnik povzroci tudi idejo o vecji zasebnosti, saj se odgovore vnasa
neposredno v ra¢unalnik in jih tako ne more prebrati nih¢e ali pa jih vsaj ne more povezati z

dolocenim anketirancem (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a, 153—154).

e [Izpolnjevanje spletnega vprasalnika

Glede na to, da je anketiranje na spletu samostojno, je zelo verjetno, da anketiranci medtem
ko odgovarjajo na vprasalnik, opravljajo Se razne druge stvari, kot so pregledovanje e-poste,
prebiranje drugih stvari in iskanje informacij na internetu, ki z vprasalnikom niso povezane,
uporaba raznih spletnih klepetalnic in podobno. Zaradi pomanjkanja koncentracije so lahko
anketiranci manj pozorni in povr$ni pri izpolnjevanju vprasalnika, kar seveda vodi do

neto¢nih odgovorov ali neodgovorov.

Poleg tega ljudje tekst na internetu dojemajo drugace kot tiskan tekst. Hitreje ga preberejo, so
bolj neucakani in bi radi ¢im prej nadaljevali. So bolj povrsni kot tisti, ki prebirajo tiskani
tekst, kar posredno vodi do manj kakovostnih odgovorov (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a,

154).

e Druzbena interakcija na internetu
»Internet je zapleteno in kaoti¢no okolje, njegova pravila in parametri so drugacni kot v
resni¢nem zivljenju, zato je tudi naSe obnasanje na internetu drugacno« (Aspinall v Lozar

Manfreda in Vehovar 2002a, 154).

Prednost spletnih anket je njihova zmoZnost zniZevanja stopnje druzbeno zazelenih
odgovorov, saj so druzbene norme razumljene kot manj pomembne. Tako je mozno v spletnih
anketah zaslediti druzbeno obcutljivejSe in druzbeno manj sprejemljivo obnaSanje. Vecja
anonimnost vodi do vefjega razkrivanja osebnih stvari in manj druzbeno zaZelenih

odgovorov.

19



Vse to ima lahko tudi negativen ucinek, saj so ljudje zaradi tega manj motivirani in lahko
prevzemajo druge virtualne identitete. To lahko vodi do vecjega deleza neodgovorov ali pa do
manj iskrenih in napacnih odgovorov na vprasanja o obcutljivih temah (Lozar Manfreda in

Vehovar 2002a, 154—155).
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3 VELJAVNOST SPLETNIH ANKET

Najveckrat uporabljena pojma pri ocenjevanju kakovosti merskih instrumentov sta
zanesljivost (angl. reliability) in veljavnost (angl. validity). Zanesljivost podatkov lahko na
splosno opredelimo kot zmoznost, da pridobimo iste ali zelo podobne podatke, ob ponovitvi
meritev na istih enotah, ob predpostavki, da so dejanske vrednosti ostale enake. Veljavnost po
drugi strani pomeni dejstvo, da merimo to, kar Zelimo meriti. Veljavno raziskovanje je tisto,
ki dejansko raziskuje opredeljeni cilj in predmet raziskovanja. Z zanesljivostjo ugotavljamo
slucajne, z veljavnostjo pa sistematicne napake v raziskovanju. ManjSe kot bodo napake,
ugotovljene po obeh kriterijih, bolj kakovostno bo uporabljeno merjenje (Ferligoj in drugi

1995; Kogovsek 2006).

V diplomskem delu se bomo osredotocili na veljavnost v spletnem anketiranju.

Ko govorimo o tezah in sklepih, je pojem veljavnosti preprosto razlozen kot »najboljsi
priblizek resnici« ter se nanasa na ustreznost, skladnost, pravilnost in uporabnost zakljuckov,

pridobljenih z rezultati raziskav (Satmetrix Systems 2001, 2).

Razli¢ni avtorji podajajo definicije razli¢nih tipov veljavnosti, vendar imajo vsi podobno
izhodisc¢e. Kaplan in drugi (1976) tako locujejo tri vecje skupine veljavnosti, ki se razdelijo na
ve¢ manjsih skupin:

o kriterijska veljavnost (angl. criterion validity), ki se deli na soCasno (angl. concurrent
validity) in napovedno veljavnost (angl. predictive validity) in se nanasa na to, kako ena,
kriterijska spremenljivka meri drugo, teoreticno spremenljivko,

e vsebinska veljavnost (angl. content validity), se nanasa na to, ali spremenljivke
instrumenta predstavljajo teoreti¢ni pojem, ki ga naj bi merile oziroma ali v raziskovanju
dejansko merimo tisto, kar Zelimo. Deli se na vzoréno (angl. sampling validity) in logi¢no
(angl. face validity) veljavnost,

e veljavnost konstrukta (angl. construct validity), ki se deli na konvergentno (angl.
convergent validity) in diskriminacijsko (angl. discriminant validity) veljavnost. Ta
veljavnost predstavlja stopnjo, do katere postopek meri hipoteti¢ni konstrukt. Zanjo je

znacilno, da se isti konstrukt meri z razliénimi merskimi postopki.
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Veljavnost spletnih anket dokazujemo s primerjavo rezultatov, dobljenih v spletnih anketah z
rezultati, pridobljenimi z drugimi, ze uveljavljenimi metodami zbiranja podatkov (Lozar
Manfreda in drugi 2000, 1036). V tem primeru govorimo o konvergentni oziroma vzporedni
veljavnosti, ki pomeni stopnjo skladnosti dveh ali ve¢ poskusov merjenja istega konstrukta z
razlicnimi merskimi postopki. Tako ugotovljena veljavnost kaze na to, da so razli¢ni merski
postopki oziroma metode raziskovanja nadomestljive in jih Stejemo kot veljavne, Ce so

rezultati pridobljeni z razliénimi metodami neprotislovni (Ferligoj in drugi 1995, 88).

Poleg konvergentne veljavnosti je pri spletnih anketah prav tako pomembna tudi
diskriminacijska veljavnost, ki pomeni stopnjo, do katere se teoreti¢ni pojem razlikuje od
drugih teoreticnih pojmov. Izmerjena spremenljivka poleg visoke korelacije z Ze obstojecimi
spremenljivkami, ki merijo isto teoreti¢no spremenljivko, zahteva ¢im manjSo korelacijo te
izmerjene spremenljivke s spremenljivko, ki meri neko drugo teoreticno spremenljivko

(Ferligoj in drugi 1995, 89).

3.1 Ocenjevanje uéinka metode anketiranja v spletnih anketah

Kot je ze bilo omenjeno, je pri ocenjevanju veljavnosti spletnega anketiranja klju¢nega
pomena ocena napake, ki nastane zaradi naCina zbiranja podatkov oz. vpliva metode
anketiranja na rezultate. Katja Lozar Manfreda in Vasja Vehovar (2002a) u¢inek metode

anketiranja v primeru spletnih anket merita z dvema razli¢nima pristopoma.

Prvi se nanasa na vprasanje, ali bo spletna anketa podala enake rezultate kot neka druga
metoda anketiranja, glede na vse razlike v poteku raziskave. To vpraSanje je prakticno in
rezultati so razmeroma enostavno pridobljeni, saj se pri raziskovanju uporablja razdeljen
vzorec populacije (angl. split-sample). V tem primeru se vsaki skupini naklju¢no ali naértno
izbranih ljudi iz populacije nameni svojo vrsto vprasalnika in nato rezultate med seboj
primerja. Razlog za razlike v odgovorih je lahko sama metoda anketiranja, vendar se pojavlja
tudi moZnost napake nepokritja, napake vzorcenja in napake neodgovorov (Lozar Manfreda in
Vehovar 2002a). Zato v tem primeru lahko govorimo o sumarni oziroma bruto primerljivosti
nacinov anketiranja, kjer med razlicnimi komponentami ne moremo locevati.

Drugi pristop pa se nanasa na vpraSanje, kateri je marginalni, neto oziroma cisti ucinek

spletnega anketiranja ob predpostavki, da so vsi ostali atributi (razen metode anketiranja)
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enaki neki drugi (po predpostavki veljavni) raziskavi, s katero jo primerjamo. To vprasanje
poizkuSa prepoznati »prirojene« lastnosti spletnih anket, ki bi proizvajale razlike med
razlicnimi nacini anketiranja in jih je mogoce pripisati le metodi zbiranja podatkov, ne pa tudi
ostalim znacilnostim raziskave. Na ta na¢in se izognemo moznosti vplivanja napak nepokritja,
vzorcenja in neodgovorov. V tem primeru je pri raziskavi lahko uporabljen panelni vzorec
populacije (angl. panel design), kjer anketiranci najprej sodelujejo v eni vrsti raziskave,
kasneje pa isti udelezenci opravijo raziskavo z nekim drugim nac¢inom anketiranja (angl. re-
test). Ker so tako primerjani isti ljudje, se izognemo napakam nepokritja, vzorcenja in
neodgovorov, zaradi ¢esar je za razlike v rezultatih lahko kriva le uporabljena metoda zbiranja
podatkov. Tudi v tem primeru so sicer nekateri drugi dejavniki za razlicne odgovore pri eni ali
pri drugi metodi zbiranja podatkov in jih ni mo¢ kontrolirati. Med njimi so na primer dejanske
spremembe v ¢asu med obema anketama ali spremenjeno obnaSanje anketirancev v drugi

anketi kot reakcija na prvo anketo (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a).

Podobne cilje skusamo doseci tudi z eksperimentalnim nacrtom, kjer podobno kot v prej$Snjem
primeru anketirance razdelimo (slu¢ajno) v ve¢ skupin glede na nacin anketiranja, vendar pri
tem zagotovimo, da so vsi ostali pogoji enaki, s ¢imer kontroliramo vpliv vzorcenja,
neodgovorov in nepokritja. Primer takega eksperimenta sta v sodelovanju naredili organizaciji
ESS in Gallup (v Jackle in drugi 2006), ko so raziskovalci slu¢ajno razporedili anketirance,
rekrutirane na ulici. Razporedili so jih v kabine, kjer so nato anketiranci (po pristajanju na
sodelovanje) izpolnjevali anketo na razlicne nacine: osebno, telefonsko, anketo na papirju in
spletno anketo. Isti anketiranci so kasneje identi¢no anketo izpolnili Se z neko drugo metodo,
nato so bili rezultati obeh metod primerjani. V tem primeru je lahko morebitne razlike
pripisati samo ¢istim u¢inkom metode anketiranja, saj imamo vse enote enake pogoje glede

pokritosti in neodgovorov.

3.2 Raziskave o veljavnosti spletnega anketiranja

Veljavnost spletnega anketiranja je v literaturi pogosto nejasno definirana; lahko se nanasa na
sumarno primerljivost metod, lahko pa na ¢isti uCinek spletnega anektiranja v primerjavi
rezultatov spletnih anket z rezultati drugih nac¢inov anketiranja. Nekatere razlike so posledica

zgolj uporabe interneta kot orodja za anketiranje, druge pa nastanejo zaradi razli¢nih vzorcev

23



ljudi, ki so v anketiranje vkljuCeni. Vzroke za razlike lahko pri prvem primeru iS¢emo v
razli¢nih merskih napakah, v drugem pa tudi v napakah nepokritja, neodgovorov in vzorcenja

(Lozar Manfreda in drugi 2000, 1039-1040).

Raziskave, kjer je u¢inek metode anketiranja merjen s prvim pristopom (razdeljen vzorec
populacije), so dokaj enostavno izvedljive, zato jih je v literaturi mogoce tudi veliko opaziti
(glej Lozar Manfreda in drugi 2000). Med njimi moramo lociti dve vrsti eksperimentov: prave
eksperimente, kjer sta na dveh enakih vzorcih uporabljena dva razli¢na nacina anketiranja in
kvazieksperimente, kjer uporabljena vzorca nista enaka, ampak sta obe skupini anketirancev

primerljivi Sele s kasnej$im ustreznim utezevanjem (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1040).

Vecina Studij (Findlater in Kottler; Gonier; Smith v Lozar Manfreda in drugi 2000, 1040),
narejenih s pravimi eksperimenti, je pokazala veljavnost spletnih anket in njihovo
primerljivost z ostalimi metodami zbiranja podatkov. Nekatere izmed njih so sicer pokazale le
delno primerljivost (Kwak in Radler; Wilke, Adams in Girnius; Wydra v Lozar Manfreda in
drugi 2000, 1040-1041), vendar kljub nekaterim absolutnim razlikam med metodami

porocajo o korelaciji rezultatov spletnih anket in ostalih metod anketiranja.

Studije, narejene s kvazieksperimenti po eni strani poro¢ajo o primerljivih rezultatih (Balden;
Terhanian in Black v Lozar Manfreda in drugi 2000, 1042), vendar obstaja tudi nekaj takih
raziskav, ki so pokazale, da kljub uteZevanju rezultati spletne ankete niso primerljivi z
rezultati drugih metod (Dietrich, Flemming in Sonner v Lozar Manfreda in drugi 2000, 1042).
Kljub vsemu pa pri taksnih kvazieksperimentih v primeru odstopanja rezultatov spletnih anket
od rezultatov drugih metod anketiranja ne moremo nujno govoriti o neveljavnosti spletnega
anketiranja, saj lahko mozen razlog za odstopanje lezi v sami izbiri spremenljivk za
utezevanje ali pa pri uteZevanju niso bile upostevane vse tiste spremenljivke, ki statisti¢no
znacilno locujejo eksperimentalni skupini med seboj. Tako so takSne raziskave le omejeno

primerne za ugotavljanje veljavnosti spletnih anket (Lozar Manfreda in drugi 2000, 1042).

Zaradi bolj zapletenega raziskovalnega nacrta (ponovno anketiranje istih posameznikov) je na
podlagi drugega pristopa storjenih veliko manj raziskav kot na podlagi prvega. Velikokrat je
mogoce opaziti zgolj Studije (npr. Dillman in drugi 2009; Greenlaw in Brown-Welty 2009), ki
primerjajo t. i. meSane nacine anketiranja (angl. mixed mode surveys), pri katerih so

anketiranci, ki na eno vrsto ankete niso odgovarjali, povabljeni v sodelovanje z drugim
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na¢inom anketiranja. Kljub temu obstajajo nekatere raziskave (npr. Litaker 2002; Lozar
Manfreda in Vehovar 2002b), ki so primerjale tudi podatke, pridobljene z istimi osebami,
dvakrat anketiranimi. Lozar Manfreda in Vehovar (2002b) sta tako priSla do drugacnih
rezultatov kot prej omenjeni pravi in kvazieksperimenti. Na isto vpraSanje je v povpre¢ju v
primerjavi med spletnimi in telefonskimi anketami identi¢no odgovorilo 56 % anketirancev,
med spletnimi anketami in anketami po poSsti pa 60 % anketirancev. Odstotki so precej nizki,

zato se spraSujeta o zanesljivosti spletnih anket, vendar veljavnost metode kljub temu potrdita.
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4 PREGLED STUDIJ NA PODROCJU VELJAVNOSTI
SPLETNIH ANKET

V nadaljevanju bomo opisali rezultate razlicnih Studij, ki so se ukvarjale z dokazovanjem

veljavnosti spletnih anket, tako da so jih primerjali z ostalimi metodami zbiranja podatkov. V

primerjavo je bilo zajetih enaindvajset razli¢nih raziskav, izvedenih od leta 2000 do leta 2010,

ki so zadoscale kriterijem, predstavljenim v raziskavi Lozar Manfrede in drugih (2008). Med

kriteriji, ki smo jih upostevali ob iskanju primernih raziskav so bili tako:

e ena od primerjanih raziskav je morala biti spletna anketa,

e spletna anketa je morala biti primerjana z eno ali ve¢ drugimi metodami zbiranja
podatkov,

e dostopni so morali biti podatki za vsaj enega izmed kriterijev za dokazovanje veljavnosti
spletnih anket,

e anketiranci so morali anketo izpolnjevati po metodi, na katero so bili povabljeni (niso
imeli moZnosti menjati metode anketiranja med samo raziskavo),

e primerjana raziskovalna vprasalniki sta morali biti kar se da enaki, le z razliko metode

anketiranja, uporabljene za izpolnjevanje vprasalnika.

V devetnajstih raziskavah so bili podatki pridobljeni s »split-sample« vzorcem, kjer sta bili
primerjani dve razli¢ni, vendar primerljivi skupini anketirancev, v dveh raziskavah pa so bili z

dvema razli¢nima metodama (najprej s spletno anketo, nato z drugo) anketirani isti ljudje.

4.1 Bruto uc¢inki metode spletnega anketiranja

4.1.1 Stopnja odgovorov (angl. response rate)

Formula za izracun stopnje odgovorov je sledeca: Stevilo zaklju€enih anketnih vpraSalnikov
(celotno ali delno), deljeno s Stevilom =zakljucenih vprasalnikov, plus $tevilo vseh
nedokoncanih vprasSalnikov, sicer poslanih potencialnim anketirancem, vendar od njih zaradi

raznoraznih razlogov ni bilo odgovora (Greenlaw in Brown-Welty 2009).

V raziskavo Raba interneta v Sloveniji (RIS) 1999 med podjetji z dostopom do interneta, je

bilo vklju¢enih 600 srednje velikih podjetij, razdeljenih na dve skupini, katerih odgovori so
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bili nato primerjani. Prva skupina podjetij je dobila vprasalnik po posti in ga po posti
izpolnjenega tudi vrnila. V drugi, enako veliki skupini, pa so podjetja po posti dobila dopis z
vabilom k izpolnjevanju in URL naslovom spletne ankete. Anketo po posti so izpolnjevala
vsa podjetja, anketo na svetovnem spletu pa so izpolnjevali le v podjetjih, v katerih so imeli
dostop do interneta. Primerjava odgovorov je bila opravljena samo med podjetji, ki so imela
dostop do interneta. Na anketo po posti je odgovorilo 54 % vseh podjetij, med njimi pa je bilo
74 % tak$nih, ki so imeli dostop do interneta. V kon¢ni vzorec je bilo tako vklju¢enega 39 %
zaCetnega vzorca. Na drugi strani je na spletno anketo odgovorilo le 26 % zacetnega vzorca

(Lozar Manfreda in drugi 2000).

V okviru RIS letne raziskave 2000/2001 je bila izvedena Studija o uporabi interneta v
osnovnih in srednjih Solah. Enako kot v prejsnji raziskavi sta bili primerjani dve razli¢ni
skupini, katerih vsaka je Stela po 200 ¢lanov. Prva skupina je dobila dopis za izpolnjevanje
ankete po posti, druga pa vabilo za izpolnjevanje spletne ankete. Na vprasalnik po posti je
odgovorilo 89 %, na spletni vpraSalnik pa 77 % anketirancev (Lozar Manfreda in Vehovar

2002a).

Klassen in Jacobs (2001), sta primerjala $tiri razlicne metode zbiranja podatkov in ugotovila,
da je bila stopnja odgovorov med vsemi najnizja pri spletnih anketah (14 %). Ostale metode,
anketa po posti, anketa po faxu in anketa prilozena e-sporocilu, so pokazale priblizno enako
stopnjo odgovorov, ki je bila od spletne ankete obcutno visja (20 % za anketo po faxu, 21 %

za anketo prilozeno e-posti in 23 % za anketo po posti).

Tudi Shannon in Bradshaw (2002) sta v raziskavi, izvedeni med zaposlenimi na ameriskih
univerzah, primerjala stopnjo odgovorov na raziskavo, Cas in stroSke med anketo po posti in
spletno anketo in zaznala vi§jo stopnjo odgovorov na anketi po posti (47 %), kot na spletni

anketi (32 %).

Prvi, ki so dokazali vi§jo stopnjo odgovorov na spletno anketo kot na katero drugo metodo
zbiranja podatkov, so bili Cobanoglu in drugi (2001), ki so spletne ankete primerjali z
anketami po posti in anketami po faxu. Anketirali so 300 profesorjev na medicinskih
fakultetah in prisli do ugotovitve, da so anketiranci na spletno anketo odgovorili v 44 %, na
anketo po posti v 26 %, na anketo po faksu pa le v 17 %. Statisticno znacilne razlike so bile

med anketami po posti in spletnimi anketami ter anketami po faksu in spletnimi anketami.
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Naslednji, ki so dokazali vi§jo stopnjo odgovorov spletnih anket, so Roster in drugi (2004), ki
so izvedli primerjalno raziskavo med spletnimi in telefonskimi anketami in ugotavljajo, da je

bil odziv na raziskavo po telefonu 41-odstotni, vendar je bilo v celoti opravljenih samo 12 %

v

znasal 28 %.

Denscombe (2006) je raziskoval percepcijo zdravja med mladimi (15-letnimi ucenci) in
ugotovil, da je kar 97 % anketirancev, povabljenih v spletno anketo, vprasalnik tudi v celoti
izpolnilo, medtem ko je vprasalnik na papirju v celoti izpolnilo 82 % anketirancev. Temu je
najverjetneje botrovalo razli¢no Stevilo anketirancev povabljenih v dolo¢eno raziskavo, visok
odstotek odgovorov pa lahko pripiSemo tudi temu, da so morali ucenci vprasalnik izpolnjevati

v Soli.

Zanimivo raziskavo sta izvedla tudi Greenlaw in Brown-Welty (2009), ki sta raziskovala
stopnjo odgovorov in stroSke glede na spletno anketo in anketo na papirju, na nacin, da so
enakemu Stevilu anketirancev posredovali bodisi anketo na papirju bodisi spletno anketo ali
pa jih povabili na izpolnjevanje meSanega nacina anketiranja, kjer so na polovico vprasanj
odgovorili na ra¢unalnik, na polovico pa na papir. Ugotovila sta, da je bila najvi§ja stopnja
odgovorov prav v meSanem nacinu anketiranja in je znaSala 60 %, nekoliko niZja je bila pri

spletni anketi — 52 %, najnizjo stopnjo odgovorov pa je imela anketa na papirju — 42 %.

Fricker in drugi (2005) so izvedli raziskavo, v kateri so primerjali spletno anketo z dvema
telefonskima anketama — v enem vzorcu so bili tisti, ki imajo dostop do interneta, v drugem
pa tisti, ki dostopa do interneta nimajo. Na spletno anketo je od vseh povabljenih odgovorilo
51,6 % anketirancev, na telefonsko anketo pa 97,5 % anketirancev iz prvega vzorca in 98,7 %
anketirancev iz drugega. Med obema telefonskima anketama tako ni bilo statisticno znacilnih
razlik v stopnji odgovorov na raziskavo, medtem ko je bila statisticno znacilna razlika med

obema telefonskima anketama in spletno anketo velika.

Heerwegh in Loosveldt (2008) sta primerjala spletne ankete z osebnimi, »face-to-face«
anketami. Spletne ankete so imele 52,5 % stopnjo odgovorov, medtem ko je bila stopnja
odgovorov na osebne ankete kar 90,4 %. Visok odstotek velja pripisati dejstvu, da so bili
anketiranci in raziskovalci v osebnih anketah Studentje istih fakultet, zato so se med seboj

poznali in si med seboj tudi pomagali.
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Studija Reville in Sarisa (v Revilla in Saris 2010) je primerjala rezultate iz dveh razli¢nih
raziskav; raziskave ESS (izvedene so bile osebne ankete), ki je potekala v Stirih fazah od leta
2001 do leta 2009 in raziskave LISS (izvedena je bila spletna anketa), ki je potekala decembra
leta 2008. Ugotovili so, da je bila stopnja odgovorov na raziskavo obc¢utno visja v vseh Stirih
fazah raziskave ESS, pri osebnem anketiranju. Stopnja odgovorov pri ESS je bila od 52 % do

68 %, medtem ko je bila stopnja odgovorov na LISS le 31 %.

Tabela 4.1: Stopnja odgovorov

Spletna Anketa po Osebna/ Statisticno
anketa |Anketapo| telefonu/ anketa na Visja stopnja znacilna
(%) posti (%) faks (%) papirju (%) odgovorov razlika
RIS 1999 26 39 Anketa po posti DA
RIS 2000/01 77 89 Anketa po posti DA
Klassen & v
Jacobs 14 23 20 Anketa po posti DA
Shannon & v
Bradshaw 32 47 Anketa po posti DA
Cobanoglu in
) 44 26 17 Spletna anketa DA
drugi
Roster in
. 28 12 Spletna anketa DA
drugi
Denscombe 97 82 Spletna anketa DA
Greenlaw &
e 52 42 Spletna anketa DA
Fricker in Anketa po
drugi >2 98 telefonu/faksu DA
Heerwegh & 53 90 A.n.keta na DA
Loosveldt papirju/osebna
Rew/lf? & 31 68 A.n.keta na DA
Saris papirju/osebna

Ce pogledamo ugotovitve zgornjih enajstih raziskav, lahko ugotovimo, da so imele spletne
ankete v primerjavi z ostalimi metodami zbiranja podatkov presenetljivo visoko stopnjo
odgovorov, ki je po marsikaterem avtorju (Fricker 2005; Klassen in Jacobs 2001; Lozar
Manfreda 2001 itd.) ni bilo pri¢akovati. Stopnja odgovorov je v nasprotju z drugimi Se vedno
v povprecju niZja, vendar zadovoljiva. Podobno so ugotovili ze Lozar Manfreda in drugi
(2008), ki so primerjali stopnjo odgovorov v 24 razli¢nih raziskavah in ugotovili, da imajo
spletne ankete v primerjavi z ostalimi metodami povprecno 11 % nizjo stopnjo odgovorov.
Potrdimo lahko, da razlike v stopnji odgovorov med spletnimi anketami in drugimi metodami
obstajajo. Najvi§jo povpre¢no stopnjo odgovorov so imele ankete po posti, najniZjo pa

telefonske ankete.
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Dejstvo, da imajo spletne ankete nizjo stopnjo odgovorov kot ostale metode zbiranja podatkov
sicer velja, vendar zaradi drugih obc¢utnih prednosti, kot so nizji stroski raziskave in predvsem
hitrejSa izvedba raziskave (Cobanoglu in drugi 2001; Greenlaw in Brown-Welty 2009;
Shannon in Bradshaw 2002 itd.), ne vpliva na to, da se raziskovalci Se naprej ne bi mnozi¢no

odlocali za ta nac¢in zbiranja podatkov.

4.1.2 Stopnja pokritosti (angl. coverage rate)

Stopnja pokritosti se nanasa na vpraSanje, ali so lahko v raziskavo vkljuceni vsi ¢lani neke
populacije. 1z tega lahko izpeljemo napako nepokritja, pri kateri nekateri ¢lani populacije
nimajo moznosti, da bi bili vkljueni v vzorec, zaradi Cesar se nato sprasujemo o

reprezentativnosti vzorca (Jackle in drugi 2006).

Cobanoglu in drugi (2001) prihajajo do ugotovitve, da je stopnja pokritosti v spletnih anketah
statisti¢no znacilno nizja kot v anketah po posti in v anketah po faxu, kot razlog pa navajajo
dejstvo, da si posamezniki e-poStne naslove zelo pogosto menjajo. Opazajo, da je bilo v
primerjavi z drugima dvema metodama v spletnih anketah ogromno napacnih naslovov in
takSnih, ki niso ve¢ v uporabi. Izmed 635 enot v zaCetnem vzorcu jih 153 ni imelo e-poStnega

naslova.

Tudi Klassen in Jacobs (2001) ugotavljata statisticno znacilno niZjo stopnjo pokritosti v
spletnih anketah kot pri drugih metodah. Izmed zacetnih 334 podjetij, povabljenih v
raziskavo, je bilo na koncu za vzorec primernih zgolj 110 podjetij, najvecji delez zaradi

dejstva, da jih kar 66 % iz prvotnega vzorca ni imelo e-postnega naslova.

Enako ugotavljata Shannon in Bradshaw (2002), ki sta v vzorec vkljucila 450 imen, med
katerimi jih 73 (16 %) ni imelo e-poStnega naslova. Nizji odstotek potencialnih anketirancev,
ki nimajo e-poste, sta pa zabelezila Kwak in Radler (2002), ki sta ugotovila, da je med

Studenti le 4 % taksnih brez elektronske poste.

V raziskavi RIS 2000/01 (v Lozar Manfreda in Vehovar 2002a) so bile v vzorec vzete enote iz
iste populacije, z enakimi moznostmi dostopa do interneta — vprasalnik so lahko izpolnjevali v
Solah. Zaradi tega do razlik v pokritosti med metodami ne prihaja, saj je imel prav vsakdo

moznost izpolnitve vprasalnika na internetu, tudi ¢e tega doma niso imeli.
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Stopnja pokritosti se glede na ciljno populacijo raziskave zelo razlikuje in tako ne moremo
govoriti o univerzalni primernosti spletnih anket, saj nekateri elementi populacije Se vedno ne
posedujejo interneta. Kljub temu so spletne ankete za nekatere skupine, kot na primer

Studente, vsaj glede stopnje pokritosti, zelo primerne.

4.1.3 Nacin vzoréenja in reprezentativnost vzorca (angl. sampling)

Zelo pogosto so v primerjavi nacinov anketiranja v spletno anketo vkljuceni neverjetnostni
vzorci (angl. non-probability sample), kjer anketiranci sami izbirajo, ali se bodo v raziskavo
vkljuéili, medtem ko so v neko drugo metodo vklju€eni anketiranci iz verjetnostnih vzorcev
(angl. probability sample). Take primerjave seveda niso primerne in lahko razlike v rezultatih

pripiSemo predvsem razlikam v vzorcenju.

Za primerjavo rezultatov smo tako vzeli samo raziskave, ki so za primerjane metode uporabile
enak nacin vzorcenja, ali zgolj verjetnostne vzorce (Denscombe 2006; Heerwegh in Loosveldt
2008; Kwak in Radler 2002; Lozar Manfreda in drugi 2000; Roster in drugi 2004; Shannon in
Bradshaw 2002 itd.) ali pa zgolj neverjetnostne vzorce (Greenlaw in Brown-Welty 2009;
Klassen in Jacobs 2001; Kreuter in drugi 2008; Lozar Manfreda in Vehovar 2002b). Edina
raziskava, ki je v raziskavo vkljucila drugace izbrane vzorce je bila Chatt in Dennis (2003), ki
je za spletno in eno telefonsko anketo vzela verjetnostni vzorec, za drugo telefonsko anketo pa
neverjetnostni, vendar so Zze med samo raziskavo locili med ucinkom metode in napako

vzorcenja.

Fricker in drugi (2005) ugotavljajo, da tisti, ki so odgovarjali na telefonsko anketo
predstavljajo nekoliko bolj reprezentativen vzorec ciljne populacije kot tisti, ki so izpolnjevali

spletno anketo, vendar ta razlika ni statisti¢no znacilna.

Denscombe (2006) je v primerjavo vzel dva vzorca; eden je predstavljal reprezentativen
vzorec celotne nemske populacije (ankete po posti), drugi pa reprezentativen vzorec nemskih
internetnih uporabnikov (spletne ankete). Vzorca sta bila po ugotovitvah »skoraj identi¢na«,

kar potrjuje reprezentativnost vzorca iz spletnih anket.

Elo (2009) skusa pridobiti reprezentativen vzorec volilne populacije na Finskem. Ugotavlja,

da pri spletnih anketah ne moremo govoriti o reprezentativnem vzorcu, predvsem v smislu
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starostne reprezentativnosti. V spletni anketi je visok odstotek starih od 18 do 30 let, ki
kasneje strmo pade. Po drugi strani vzorec v anketi po poSti predstavlja priblizno enak
odstotek enot v vseh starostnih skupinah. Poleg starosti se pojavljajo razlike tudi v ostalih
demografskih znacilnostih; v spletni anketi je vecji odstotek moskih, vi§je izobrazenih in

tistih, ki se zanimajo za politiko.

VanBeselaere (2002) je v raziskavi uporabila tri vzorce, dva telefonska in internetni, ki se je
od obeh telefonskih vzorcev po demografskih znacilnostih statisticno znacilno razlikoval.
Kljub temu, da so bile v vseh treh vzorcih v raziskavo vkljuene sluc¢ajno izbrane enote, ne

moremo govoriti o reprezentativnosti nobenega izmed njih.

Povzamemo lahko, da je v spletnih anketah sicer mogoce dobiti reprezentativen vzorec tocno
dolocene populacije, vendar ko je govora o celotni populaciji, vzorec iz spletnih anket ne

more biti primerljiv z vzorcem, ki ga lahko dobimo z ostalimi metodami.

4.2 Uc¢inek metode spletnega anketiranja

Ucinek metode anketiranja so avtorji razli¢nih raziskav (Holbrook in drugi 2003; Jackle in
drugi 2006) merili z razliénimi faktorji, med katere najpogosteje Stejemo neodgovor
spremenljivke, dolZzino odgovora na odprto vprasanje, ne-razlikovanje, privolitev, strinjanje s
trditvami, u¢inek vrstnega reda moznih odgovorov in druzbena zazelenost odgovorov. Enake

kriterije smo za primerjavo raziskav uporabili tudi sami.

4.2.1 Neodgovor spremenljivke (item non-response)

»Med neodgovorjena vprasanja so vSteta vsa vprasanja, na katera ni bilo nobenega odgovora,
odgovor je bil neuporaben ali nerazumljiv ali pa so nanje anketiranci odgovorili z »ne vem««
(Lozar Manfreda in drugi 2000, 1044). Ce je povpreéno Stevilo anketiranéevih
neodgovorjenih vpraSanj majhno, lahko to jemljemo kot indikator za dobro kvaliteto

raziskave (Kwak in Radler 2002).
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Rezultati RIS 1999 so pokazali presenetljive rezultate, saj so anketiranci v spletnih anketah v
povpre€ju izpustili 30 %, anketiranci po posti pa 23 % vseh vpraSanj, ta razlika je tudi

statisticno znacilna (Lozar Manfreda in drugi 2000).

Podobno je bil tudi v raziskavi RIS 2001 med osnovnimi in srednjimi Solami vecji delez
neodgovorov v spletni anketi, kot v anketi po posti. V spletni anketi je bilo povprecno 17 %
neodgovorov, v anketi po posti pa le 8 %. Razlika med obema anketama je bila statisticno
znalilna. Pri obeh nacinih se neodgovori pogosteje pojavljajo pri kvantitativnih, kot pri
kvalitativnih spremenljivkah. Prav tako se bolj pogosto pojavljajo pri vedenjskih vprasanjih in
vprasanjih o staliS¢ih, kot pri vprasanjih o dejstvih. V anketi po posti se neodgovori pojavljajo
bolj pri odprtih, kot pri zaprtih vpraSanjih, v spletni anketi pa te razlike med odgovori ni
opaziti (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a).

V primerjavi s telefonsko anketo je spletna anketa proizvedla vecje Stevilo neodgovorov na
demografska vpraSanja in na vpraSanja z 10-stopenjskimi lestvicami, medtem ko se v 4-
stopenjskih lestvicah Stevilo neodgovorov med obema metodama ni razlikovalo (Roster in

drugi 2004).

Raziskava, ki so jo izvedeli Fricker in drugi (2005), je pokazala, da so anketiranci v spletni
anketi manj pogosto uporabljali moZnost odgovora »ne vemy, kot anketiranci v telefonski
anketi. Med 90 vprasanji, ki so dopuscala takSen odgovor, je nanje na spletu odgovorilo le
14,6 % anketirancev, medtem ko se je v telefonski anketi zanj odlocilo kar 52,3 %. Razlika je

tudi statisti¢no znacilna.

Raziskava, ki je primerjala spletne ankete z osebnimi in bila izvedena na ameriskih univerzah
pod vodstvom Heerwegha in Loosveldta (2008), razkriva, da je vecji odstotek odgovorov »ne
vem« vsebovala spletna anketa. V primerjavi z osebno je bilo v spletni anketi 17,4 % takSnih
odgovorov, v osebni anketi pa 6,8 %. Stevilo neodgovorov je bilo v celotni raziskavi zelo

nizko, a kljub temu obcutno vecje pri spletnih anketah (2 % proti 0,01 % v osebnih anketah).

Klassen in Jacobs (2001) sta s primerjavo spletne ankete, ankete po posti, faksu in ankete,
pripete e-sporocilu, ugotovila, da je obcutno vecji odstotek neodgovorov pri anketah, ki se jih
izpolnjuje rocno, kot pri anketah, kjer je za izpolnjevanje uporabljen racunalnik. Pri anketi po

posti je bil odstotek neodgovorov namre¢ 18 %, pri anketi po faksu 13 %, pri spletni anketi
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imela le 8 % neodgovorov.

Opazno vecji delez neodgovorov v osebni anketi na papirju kot v spletni anketi so zabelezili
tudi Evans in drugi (2008), ki so raziskovali obcutljive teme med homoseksualci in
biseksualci v Angliji. DeleZ neodgovorov pri spletni anketi je bil 2,8 %, pri osebni pa 7,5 %.
Najvecji delez neodgovorov je bil v spletni anketi pri vprasanju o HIV statusu
anketiran¢evega partnerja, ta je znasal 23,9 %, v anketi na papirju pa pri opisu zaposlitve,

znasal je 40,4 %.

VanBeselaere (2002) je raziskovala vzroke za izmikajoce se vedenje (angl shirking
behaviour) anketirancev in primerjala rezultate spletnih in telefonskih anket. Prvi izmed treh
faktorjev takSnega vedenja so bili tako imenovani odgovori brez mnenja, v katere so bili vSteti
odgovori »ne vem« in manjkajoci odgovori. Med spletnimi in telefonskimi anketami je sicer
opazila razlike v neodgovorih, vendar te niso bile statisti¢no znacilne. Spletne ankete so imele
12,6 % neodgovorov, medtem ko so imele telefonske ankete 8,3 % neodgovorov, na 18 izmed

vprasanj, ki so dopuscala tudi odgovor »ne vem.

Tabela 4.2: Neodgovor spremenljivke

Spletna Druga anketna NiZji odstotek Statisti¢no znacilna
anketa (%) metoda (%) neodgovorov razlika

RIS 1999 30 23 Druga metoda DA

RIS 2001 17 8 Druga metoda DA

Roster in drugi Druga metoda DA

Fricker in drugi 14,6 52,3 Spletna anketa DA
Heerwegha &

Loosveldta 17,4 6,8 Druga metoda DA

Klassen & Jacobs 13 18 Spletna anketa DA

Evans in drugi 2,8 7,5 Spletna anketa DA

VanBeselaere 12,6 8,3 Druga metoda NE

Na podlagi osmih primerjanih raziskav lahko zaklju¢imo, da se spletne ankete in ostale
metode zbiranja podatkov razlikujejo v neodgovorih, saj je le ena izmed raziskav dokazala
drugace. Zanimivo je, da je v Stirih raziskavah priSlo do vecjega Stevila neodgovorov v
spletnih anketah, v treh raziskavah pa v drugih metodah zbiranja podatkov, iz ¢esar lahko
sklepamo, da dejanske razlike v neodgovorih med metodami zbiranja podatkov ne obstajajo.

Spletne ankete so po tem kriteriju primerna alternativa drugim metodam, v Stirih primerih
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sicer slabsa, vendar v treh primerih boljsa. Kdaj prihaja do tega je seveda zelo razli¢no, na
razlike pa vpliva mnogo faktorjev — kdaj in v kaksnih okolis¢inah so vprasalniki izpolnjeni,

tematika raziskave in ostalo.

4.2.2 Odprta vprasanja (angl. open-ended)

Schaefer in Dillman (v Kwak in Radler 2002) predpostavljata, da dolzina odgovora na odprto
vprasanje predstavlja bolj podrobno opisan odgovor in posledicno vecjo kvaliteto

raziskovalne metode.

Vprasalnik RIS 1999 je vkljuCeval §tiri odprta vpraSanja. Pri treh izmed njih je delez
odgovorov v spletni anketi in anketi po posti sicer razli¢en, vendar med njimi ni statisticno

znacilnih razlik v dolzini odgovorov (Lozar Manfreda in drugi 2000).

Do statisti¢no znacilnih razlik pri odprtih vprasanjih, ki so spraSevala o natan¢nem doloc¢anju
Stevil (Stevilo zaposlenih, Stevilo racunalnikov...) je v raziskavi RIS 2001 prislo le pri enem

od vprasanj (Lozar Manfreda in Vehovar 2002a).

Do podobnih ugotovitev sta prisla Kwak in Radler (2002), ki sta primerjala spletne ankete z
anketami po posti in ugotovila, da razlika pri odstotku odgovorjenih odprtih vpraSanj sicer
obstaja, vendar ni statisticno znacilna. Zanimivo, da je po drugi strani, ko sta primerjala
dolzino odgovorov (v Stevilu besed) na odprta vprasanja, ta odstotek bil pri vseh odprtih
vprasanjih, razen pri enemu, statisticno znacilen vecji pri spletni anketi, kot pri anketi po
posti. Stevilo besed pri spletni anketi se je gibalo od 10 do 20, pri anketi po posti pa od 5 do
10.

Tudi Denscombe (2008) je raziskoval dolzino odgovorov na odprta vprasanja, primerjal pa je
vprasalnika na spletu in na papirju. Glede na 4 razli¢ne vprasalnike, razdeljene med dve
skupini — eno, ki je vprasalnike izpolnjevala na spletu in drugo, ki je enake vprasalnike
izpolnjevala na papirju, je priSel do ugotovitve, da med tema dvema nacCinoma zbiranja
podatkov ne prihaja do razlik v dolzini odgovorov. Pri dveh od §tirih vpraSalnikov je sicer
zaznati rahlo daljSe odgovore pri tistih, ki so izpolnjevali vprasalnike na spletu, vendar razlika

ni statistiéno znacilna.
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Edini, ki so dokazali statisti¢no znacilne razlike v odstotkih izpolnjenih odprtih vprasanj med
spletno in telefonsko anketo, so Fricker in drugi (2005). Povprecno je v spletni anketi na

odprta vpraSanja v celoti odgovorilo 50,4 % anketirancev, v telefonski pa 42 %.

Tabela 4.3: Razlike v odprtih vprasanjih

Statisticno znacilna Daljsi odgovori na
razlika med metodami odprta vprasanja
RIS 1999 NE
RIS 2001 NE
Kwak & Radler NE Spletna anketa
Denscombe NE Spletna anketa
Fricker in drugi DA

Povzamemo lahko, da med spletno anketo in ostalimi metodami zbiranja podatkov po
odstotku izpolnjenih odprtih vprasan;j sicer obstajajo razlike, vendar ve¢inoma niso statisticno

znacilne (le pri Fricker in drugi 2005 so) oziroma so premajhne, da bi bile omembe vredne.

Na podlagi dveh raziskav, ki sta primerjali tudi dolzino odgovorov na odprta vprasanja, po
drugi strani prihaja do razlik v dolzini odgovorov na odprta vprasanja, ki je navadno vecja pri

spletnih anketah.

Spletne ankete se glede odprtih odgovorov bistveno ne razlikujejo od ostalih metod, podatki

so primerljivi, ¢e ne celo boljsi (dalj$i odgovori), kot pri drugih metodah zbiranja podatkov.

4.2.3 Druzbena zazelenost odgovorov (angl. social desirability bias)

Druzbeno zazeleno obnaSanje je teznja k odgovarjanju na vprasanja o obcutljivih temah na
nacin, da bi bil anketiranec viden v boljsi, lepSi luc¢i oziroma da bi prikrojil resnico z
namenom narediti boljSi vtis na nekoga (Booth-Kewley in drugi 2007). Lahko je tudi
posledica samoprevare, v vsakem primeru pa je to iskanje odgovora, ki je bolj druzbeno

zazelene narave, kot bi bil pravi odgovor (Jackle in drugi 2006).

V raziskavi RIS 2001 je bilo zajeto vprasanje, ki bi ga lahko $teli kot obcutljivega: »Kako

pogosto uporabljate internet za iskanje erotinih vsebin?«. Ko je bila spletna anketa
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primerjana z anketo po posti, je bilo ugotovljeno, da je 76 % anketirancev podalo enake
odgovore v obeh metodah. Obcutno nizji odstotek je bil v primerjavi spletne s telefonsko
anketo, ko je bilo enakih 66 % odgovorov. Anketiranci so na vpraSanje o eroti¢ni vsebini po
telefonu veckrat odgovorili z »nikoli« kot pri drugih dveh metodah (Lozar Manfreda in

Vehovar 2002b).

Kreuter in drugi (2008) v raziskavi o druzbeni zaZelenosti odgovorov med telefonskimi,
spletnimi in vnaprej posnetimi telefonskimi anketami (IVR) ugotavljajo, da razlike med tremi
primerjanimi metodami obstajajo, ko je govora o druzbeno zazelenih odgovorih. Najmanj
druzbeno zazelenih odgovorov je proizvedla spletna anketa, najvec pa telefonska anketa. IVR

anketa je bila v tem primeru nekje vmes.

Booth-Kewley in drugi (2007) so primerjali rezultate obcutljivih tem med spletno anketo in
anketo na papirju. VpraSanja so bila razdeljena na tri sklope: sklop o uporabi alkohola, sklop o
spolnih navadah in sklop vprasanj o sami anketi (»Kako ste se pocutili ob izpolnjevanju
ankete?«). Najvec¢ razlik med obema metodama so zasledili v vprasanjih o uporabi alkohola,
statisticno znacilno so anketiranci v spletni anketi bolj pogosto uporabljali alkohol kot
anketiranci v anketi na papirju. Prav tako so se statisticno znacilne razlike pojavile v
vprasanjih o spolnih navadah — izkazalo se je, da so anketiranci v spletni anketi v zadnjem
letu zamenjali ve¢ spolnih partnerjev kot anketiranci v anketi na papirju. Zadnji sklop
vprasanj, vpraSanja o anketi sami, niso pokazala razlik med obema raziskovalnima
metodama. V vprasanjih o kajenju med mladimi tudi Denscombe (2006) ugotavlja, da prihaja
do statisti¢no znacilnih razlik med anketo na spletu in anketo na papirju. Zanimivo, da je bil
delez kadilcev vecji v anketi na papirju kot v spletni anketi.

Podobno raziskavo sta izvedla tudi Bates in Cox (2008), ki sta primerjala odgovore na
obcutljive teme uporabe alkohola, tobaka in drog ter spolnih navad mladih med spletnimi
anketami in anketami izpolnjenimi na papirju, vendar sta priSla do drugacnih zakljuckov.
Ugotovila sta, da med samo metodo anketiranja ne prihaja do statisticno znacilnih razlik v
odgovorih, razen v primeru, ko so anketiranci izpolnjevali vpraSalnik na dogovorjen datum
(prej so vedeli za raziskavo, lahko so se pripravili). V primeru, ko so vprasalnik izpolnjevali
nenacrtovano, se je pojavilo obcutno manjSe Stevilo druzbeno zazelenih odgovorov kot v
primeru, ko so bili udeleZenci na raziskavo pripravljeni.

Tudi Revilla in Saris (2010) sta s primerjavo ESS in LISS raziskav pri§la do ugotovitve, da

med spletnimi in osebnimi anketami ne prihaja do razlik v druzbeno zazelenih odgovorih. Vsa
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vprasanja o zaupanju do drzave in o problematiki priseljevanja so imela zelo podobne

odgovore.
Enako tudi Evans in drugi (2008) niso ugotovili razlik v druzbeno zazelenih odgovorih na
obcutljiva vprasanja o spolnih praksah, tematiki spolnih bolezni itd. med spletnimi in

osebnimi anketami na papirju.

Tabela 4.4: Druzbeno zazeleni odgovori

Manj druzbeno Statisticno znacilna

zazelenih odgovorov razlika med metodami
RIS 2001 Spletna anketa DA
Kreuter in drugi Spletna anketa DA
Booth-Kewley in drugi Spletna anketa DA
Denscombe Druga metoda DA
Bates & Cox Enako NE
Revilla & Saris Enako NE
Evans in drugi Enako NE

Na podlagi sedmih raziskav, ki so vkljucevala obcutljive teme in ki so raziskovala moznost za
pojav druzbeno zaZelenih odgovorov, lahko povzamemo, da razlike med metodami obstajajo,
vendar ni nujno, da so statisticno znacilne. V Stirih primerih so spletne ankete proizvedle
manjSe Stevilo druzbeno zazelenih odgovorov, v treh pa razlik ni bilo opaziti. Dejstvo je, da
so bile s spletnimi anketami v razli¢nih raziskavah primerjane razlicne metode, zato do
odstopanj tudi prihaja. V primerjavi z anketami, ki so izpolnjevane samostojno (ankete po
posti...) so razlike obCutno manjSe kot v primerjavi z anketami, kjer je prisoten anketar

(telefonske ankete...).
Ko se vpraSanja nanasajo na obcutljive tematike, so spletne ankete vsekakor zelo dobra, ¢e ne

celo boljsa alternativa drugim metodam anketiranja, ko se vprasanja nanasajo na obcutljive

tematike.
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4.2.4 Ne-razlikovanje (angl. non-differentiation)

Ne-razlikovanje lahko opazimo, ko vprasalnik vsebuje vrsto ali serijo vprasanj z enakimi
moznimi odgovori. Anketiranec lahko med vsebino vprasSanj ne razlikuje in tako na vsa ali
skoraj vsa vpraSanja odgovori enako. Ne da bi razmisljal za vsako vprasanje posebej, si tako
anketiranec izbere en odgovor, ki je primeren za vpraSanja in tako na vsa tudi odgovori
(VanBeselaere 2002). Navadno anketiranec izbere najbolj primeren odgovor na prvo

vprasanje v nizu vprasanj in enako odgovori tudi na vse ostale (Jackle in drugi 2006).

Ne-razlikovanje je VanBeselaere (2002) merila z dvema serijama, ki sta vkljuCevali prva
osem, druga pa devet vpraSanj, na katere so bili podani enaki mozni odgovori. V prvi seriji z
osmimi vprasanji je ugotovila, da je bilo med udelezenci telefonske ankete skoraj 4 % taksnih,
ki so odgovorili na vsa vprasanja enako, medtem ko je bilo pri spletnih anketah enakih
odgovorov 3 %. Druga serija devetih vpraSanj je podala deloma drugacne, vendar statisti¢no
neznacilne rezultate. Anketiranci v spletni anketi so pogosteje odgovorili na vsa vprasanja
enako, medtem ko so anketiranci v spletni anketi zelo pogosto odgovorili na vsa, razen na eno

vprasanje, enako kot na vse ostale.

Chatt in Dennis (2003) sta primerjala rezultate spletne ankete z rezultati dveh telefonskih
anket in ugotovila, da obstaja statisticno znacilna razlika v ne-razlikovanju med metodama.
Pri obeh telefonskih anketah so se odgovori zelo ponavljali, medtem ko v spletni anketi ne-

razlikovanja med izbranimi alternativami ni bilo opaziti.

Fricker in drugi (2005) so ne-razlikovanje merili s Stirimi skupinami vprasanj, ki so
omogocala podajanje istega odgovora na prav vsako izmed njih. Izkazalo se je, da so
anketiranci, ki so izpolnjevali spletno anketo, v vseh §tirih nizih vpraSanj bolj pogosto izbirali
enake odgovore kot anketiranci, ki so odgovarjali na telefonsko anketo. 21,8 % anketirancev v
spletni anketi je podalo »ravno ¢rto« odgovorov na vsaj enega od Stirih nizov vpraSanj,

medtem ko je bilo pri telefonski anketi takSnih 14,2 %. Razlika je tudi statisticno znacilna.
Enako sta ugotavljata tudi Heerwegh in Loosveldt (2008), ki sta ugotovila visjo stopnjo ne-

razlikovanja med odgovori pri spletni kot pri osebni anketi. Ta razlika je bila sicer majhna,

vendar statisti¢no znacilna.
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Tabela 4.5: Ne-razlikovanje

Manj Statisticno znacilna
ne-razlikovanja razlika med metodami
VanBeselaere Enako NE
Chatt in Dennis Spletna anketa DA
Fricker in drugi Druga metoda DA
Heerwegh in Loosveldt Druga metoda DA

Izmed Stirih primerjanih raziskav, ki so vkljucevale tudi primerjavo po ne-razlikovanju, je
bilo v dveh primerih visje ne-razlikovanje pri spletni anketi, v dveh primerih pa pri neki drugi
metodi zbiranja podatkov. Na tej podlagi lahko zaklju¢imo, da med spletnimi anketami in
drugimi metodami zbiranja podatkov glede ne-razlikovanja ne prihaja do razlik, saj se

pojavlja pri vseh metodah priblizno enako.

4.2.5 Ucinek vrstnega reda odgovorov (angl. response order effect)

Ucinek vrstnega reda odgovorov se nanaSa na izbiro moznega odgovora, ki ga anketiranec
izbere. Ko so moZzni odgovori predstavljeni vizualno, se anketiranci navadno odlocijo za prvo
izmed ponujenih alternativ (angl. primacy effect) in ostalih moZznosti sploh ne upostevajo, ce
so mozni odgovori ponujeni slisno, se pa navadno odlo¢ijo za zadnjo ponujeno alternativo
(angl. recency effect), saj med poslusanjem moznosti na prvo alternativo Ze pozabijo

(VanBeselaere 2002).

VanBeselaere (2002) je u¢inek vrstnega reda moznih odgovorov raziskovala na podlagi dveh
vprasanj in pri vsakem izmed njih priSla do drugacnih rezultatov. Pri prvem vpraSanju se je
pokazalo, da anketiranci v telefonski anketi izbirajo vecinoma prve izmed podanih moznih
alternativ, medtem ko anketiranci v spletni anketi naceloma izbirajo zadnje moznosti. Pri
drugem vprasanju so bili rezultati popolnoma obratni in so tako anketiranci v spletni anketi
izbirali ve¢inoma med prvimi moznimi alternativami, anketiranci v telefonski anketi pa med

zadnjimi. Razlik med obema metodama tako ni mo¢ dokazati.
Tudi Chatt in Dennis (2003) nista opazila nikakr$nih razlik med spletno anketo in telefonsko

anketo, saj se je opazil ucinek vrstnega reda odgovorov le pri nekaj anketirancih iz vsake

skupine, pri obeh metodah priblizno enako.
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Tabela 4.6: U¢inek Vrstnega reda (govorov

Manj ucinka vrstnega Statisticno znacilna
reda odgovorov razlika med odgovori
VanBeselaere Enako NE
Chatt in Dennis Enako NE

Na podlagi dveh raziskav, ki sta vkljucevali tudi ucinek vrstnega reda odgovorov lahko
sklepamo, da med spletnimi in drugimi anketami (vsaj telefonskimi) ne prihaja do razlik, zato

so rezultati obeh metod primerljivi.

4.2.6 Privolitev, strinjanje s trditvami (angl. acquiescence)

Privolitev se nanasa na dejstvo, da se anketiranci vedno strinjajo oziroma sprejemajo podane
izjave in trditve ne glede na njihovo vsebino, meri pa se s Stevilom odgovorov »da« in »se

strinjam« skozi raziskavo (Jackle in drugi 2006).

Chatt in Dennis (2003) ugotavljata statisticno znacilne razlike med spletno in telefonsko
anketo glede na strinjanje anketirancev s podanimi dejstvi. Anketiranci v telefonski anketi
imajo obcCutno visji odstotek odgovorov »se strinjam« in »se popolnoma strinjam« kot
anketiranci v spletni anketi, ki so najpogosteje izbirali odgovor »niti-niti«. Raziskovalna

vprasanja so se nanasala na politiko in sosedske odnose.

Po drugi strani Fricker in drugi (2005) ugotavljajo, da med telefonsko in spletno anketo ne
prihaja do razlik v strinjanju z odgovori. Tako v spletni, kot v telefonski anketi je opazno
povpre¢no 62 % strinjanje s podanimi trditvami. Tudi med nestrinjanji s trditvami med

metodama ne prihaja do razlik.

Tabela 4.7: Strinjanje s trditvami

Manj strinjanja s Statisticno znacilna
podanimi trditvami razlika med odgovori
Chatt in Dennis Spletna anketa DA
Fricker in drugi Enako NE
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Glede na to, da sta bili v naso primerjavo vkljuceni le dve Studiji, ki sta raziskovali tudi
»strinjanje« s podanimi trditvami, ne moremo dokazovati razlik med spletnimi anketami in

drugimi metodami, saj so si rezultati raziskav protislovni.

4.2.7 Cisti uéinek metode anketiranja

V literaturi je opaziti relativno malo Studij, ki bi raziskovale tako imenovani Cisti ucinek
spletnega anketiranja, tj. ucinek, ki ga imajo spletne ankete zgolj zaradi druga¢nega nacina
zbiranja podatkov ob predpostavki, da so vsi ostali atributi enaki neki drugi raziskavi; do
razlik v nepokritosti ali drugacnem vzor€enju ne prihaja. Kljub temu lahko povzamemo

rezultate dveh raziskav, ki sta v svojih vzorcih dvakrat anketirali iste anketirance.

Raziskava RIS 2001 (v Lozar Manfreda in Vehovar 2002b) ugotavlja zelo meSane rezultate,
ki so zelo odvisni od tipa primerjanega tipa vpraSanj. Na sploSno je odstotek anketirancev, ki
so dali na razlicne metode popolnoma enak odgovor, precej nizek. Med spletnimi in
telefonskimi anketami je na isto vpraSanje isti odgovor podalo 56 % anketirancev, med
spletnimi anketami in anketami po posti pa 60 % anketirancev. Pri primerjavi s telefonskimi
anketami prihaja do razli¢nih odgovorov predvsem pri vprasanjih z veliko moznimi odgovori
in pri vprasanjih o obcutljivih temah. Vecje razlike pri obeh primerjanih metodah prav tako
nastajajo pri vprasanjih o odnosih, manjSe so pri vedenjskih vprasanjih, najmanjse pa pri
vprasanjih o dejstvih. Izkaze se, da spletne ankete podajajo najbolj veljavne odgovore med

primerjanimi metodami, v smislu resni¢nih odgovorov.

Drugo raziskavo, v kateri so bili isti posamezniki anketirani dvakrat, je izvedel Litaker (2003)
in je primerjal ankete na papirju, ankete na »touch screen« racunalniku in spletne ankete.
Ugotovil je, da pri vprasanjih o kvaliteti zivljenja do razlik med metodami ne prihaja, vendar
prihaja do vec¢jih razlik pri vprasanjih o delu in delovnih navadah. Enako kot RIS 2001
ugotavlja obCutne prednosti spletnih anket pred drugimi metodami predvsem zaradi dejstva,
da anketiranci nimajo obcutka, da jih nekdo anketira in tako bolj spros¢eno odgovarjajo.
Odgovori so temu primerno bolj veljavni kot v drugih dveh metodah, pa ¢eprav razlike niso

velike.

Sam disti uc¢inek metode anketiranja nam na podlagi dveh raziskav pove, da so podatki

pridobljeni s spletnimi anketami v nekaterih primerih celo bolj veljavni kot podatki,
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pridobljeni z drugimi metodami anketiranja. Temu botruje predvsem dejstvo, da so spletne
ankete izpolnjene samostojno, zaradi ¢esar imajo anketiranci ve¢ Casa za premislek pred
podanim odgovorom (zato je bolj pravilen kot v drugih metodah), Se najbolj se pa to pozna pri
druzbeni zaZelenosti odgovorov, ki je v spletni anketi obutno manjSa. Anketiranci namre¢
nimajo obcutka, da so anketirani in zato raje kot v drugih metodah podajo dejanske in

pravilne odgovore.
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5 SKLEP

Uporaba spletnih anket je od konca devetdesetih let zacela strmo naras€ati in se zacela, Se
posebno v okviru marketinSkih raziskav, uveljavljati kot komplementarna metoda prej ze
uveljavljenim metodam zbiranja podatkov, med katerimi so bile najpopularnejSe telefonske
ankete in ankete po posti. Spletne ankete so postale popularne predvsem zaradi prednosti, ki
jih ponuja racunalniSko zbiranje podatkov, med katerimi so najveckrat omenjene enostavnost,
nizji stroski in hitrost izvedbe takSne vrste raziskave. Obstajajo pa tudi nekatere omejitve
takSnega nacina zbiranja podatkov, zaradi katerih je potrebno na prvem mestu dokazati
veljavnost same metode anketiranja. Veljavnost anketnih metod se dokazuje s primerjavo
rezultatov, dobljenih po eni metodi, z rezultati pridobljenimi z neko drugo, ze uveljavljeno
metodo. Predvsem je potrebno dokazati razseznost napak in jih primerjati z ostalimi
metodami. Ce napake, pridobljene z eno metodo, niso ve&je od napak, pridobljenih z drugo,
lahko govorimo o veljavnosti in nadomestljivosti metode. Pri spletnih anketah je potrebno

najvecjo pozornost posvetiti napaki zaradi nacina zbiranja podatkov oziroma u¢inku metode.

V diplomskem delu smo poizkuSali oceniti u¢inek metode spletnega anketiranja s primerjavo
dvajsetih razli¢nih raziskav, ki so po razli¢nih kriterijih dokazovale veljavnost spletnih anket.
Po uvodu in predstavitvi spletnih anket, kratke zgodovine, prednosti in omejitev, vecjo
pozornost posvetimo napakam v spletnih anketah, Se posebno ucinku metode anketiranja.
Ucinek metode pomeni, da je vzrok za razlicne rezultate primerjanih raziskav izklju¢no nacin
zbiranja podatkov, uporabljen za izvedbo raziskave. V spletnih anketah se ucinek metode
pojavi zaradi dveh glavnih dejavnikov, to sta razlicen kanal prenosa informacij in ucinek, ki

ga na raziskavo podaja svetovni splet.

V literaturi omenjene Studije za dokazovanje veljavnosti uporabljajo dva razli¢na pristopa
ocenjevanja u¢inka metode anketiranja. Pri prvem sta primerjani dve razlicni, a primerljivi
raziskovalni skupini, vsaka pa izpolnjuje vprasalnik s svojo metodo (eni s spletno anketo,
drugi z neko drugo metodo). Pri drugem pristopu je ista raziskovalna skupina anketirana
dvakrat, z dvema razlicnima metodama. Isti ljudje vpraSalnik izpolnjujejo na dva razlicna
nacina. Pretekle Studije, ki so dokazovale veljavnost spletnih anket, so v veCini primerov
ugotovile, da so razlike med razlicnimi metodami minimalne, spletne ankete pa podajo

primerljive rezultate drugim nacinom zbiranja podatkov.
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V diplomskem delu je primerjanih enaindvajset raziskav, ki so bile izvedene med leti 2000 in
2010 in so primerjale rezultate spletnih anket z rezultati drugih, ze uveljavljenih metod
zbiranja podatkov. Devetnajst raziskav je bilo opravljenih z razdeljenim vzorcem populacije,
kjer je polovica izpolnjevala vprasalnik s spletno anketo, druga polovica pa z neko drugo
anketno metodo. Preostali dve raziskavi sta za zbiranje podatkov na istih ljudeh uporabili dve

razli¢ni metodi.

V prvem sklopu smo raziskovali sploSne razlike spletnega anketiranja od drugih metod tako
da smo najprej primerjali stopnjo odgovorov na raziskave, nato stopnjo pokritosti, ki jo imajo
spletne ankete v primerjavi z drugimi metodami, na koncu smo pa pregledali razlicne nacine
vzorcenja in skuSali ugotoviti reprezentativnost vzorcev. Po vseh treh kriterijih so se spletne
ankete izkazale za manj primerno metodo zbiranja podatkov od vecine ostalih metod, vendar
o neveljavnosti tega nacina na tej stopnji Se ne moremo govoriti, saj je vzrok za napake

potrebno poiskati drugje in ne v sami metodi anketiranja.

V drugem sklopu smo nato raziskovali ucinek spletnega anketiranja. Merili smo ga z
razliénimi faktorji. Prvi med njimi je neodgovor spremenljivke, ki je pokazal statisticno
znacilne razlike med spletnimi anketami in ostalimi metodami. Povpre¢no je bil delez
neodgovorov visji v spletnih anketah, vendar so se kljub temu v treh primerih izkazale za
boljSo metodo od drugih. Zaklju¢imo lahko, da imajo spletne ankete sicer vi§ji delez
neodgovorov kot nekatere druge metode, vendar so kljub temu v nekaterih primerih celo

boljsa alternativa, seveda odvisno od tipa vprasanj in raziskovane problematike.

Naslednji faktor, s katerim smo raziskovali u¢inek metode spletnih anket, so bili odgovori na
odprta vprasanja. Izkazalo se je, da glede odstotka odgovorjenih vpraSanj med spletnimi
anketami in ostalimi metodami ne prihaja do razlik. Do razlik pa prihaja pri dolzini odgovora,
ki je bila v spletnih anketah daljsa kot v drugih metodah. 1z tega lahko sklepamo na veljavnost
spletnih anket, ki so glede odprtih vprasanj celo boljsa alternativa kot katera druga metoda, saj

anketiranci v njih podajajo daljSe odgovore.
Druzbena zaZelenost odgovorov je naslednji kriterij, po katerem smo razlicne metode med

seboj primerjali. Izkazalo se je, da med razlicnimi metodami ve¢inoma prihaja do razlik v

delezu druzbeno zaZelenih odgovorov, vendar se kaze ta razlika v prid spletnim anketam.
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Anketiranci so v njih podajali manjSe Stevilo druzbeno zazelenih odgovorov kot v drugih

metodah, predvsem v metodah, kjer je bil prisoten anketar.

Nadalje smo med metodami primerjali ne-razlikovanje. Izkazalo se je, da med metodami sicer
obstajajo razlike, ki pa niso zadostne, da bi lahko govorili o neveljavnosti spletnih anket. Ne-

razlikovanje se namre¢ pojavlja pri vseh metodah zbiranja podatkov.

Zadnja dva kriterija po katerih smo primerjali spletne ankete sta podala primerljive rezultate
med spletnimi anketami in drugimi metodami. Primerjali smo ucinek vrstnega reda

odgovorov in strinjanje s trditvami. V obeh primerih razlik med metodami ni opaziti.

Ce povzamemo celotno primerjavo rezultatov razliénih raziskav, lahko v veliki meri ovrzemo
dvom v veljavnost rezultatov, pridobljenih s spletnimi anketami, saj so po razlicnih kriterijih
primerljivi z rezultati, pridobljenimi z drugimi metodami zbiranja podatkov. U¢inek metode je
minimalen in spletne ankete v tem okviru kazejo zelo majhne razlike. Spletne ankete so se v
nekaterih primerih izkazale celo za veljavnejse (bolj merijo tisto, kar naj bi merile) od drugih
nacinov zbiranja podatkov, kar se kaze predvsem v druzbeni zaZelenosti odgovorov in dolzini

odgovorov na odprta vprasanja.

Po drugi strani je bruto ucinek spletnega anketiranja zaradi spremljajoc¢ih dejavnikov, ki niso
inherentna lastnost spletnih anket, bistveno ve¢ji. Spletne ankete imajo tako drugacno stopnjo
odgovorov, stopnjo pokritosti in v nekaterih primerih drugacen nadin vzoréenja kot druge
metode. V sumarnem smislu sicer pogojno lahko v takem primeru govorimo o neveljavnosti
spletnih anket, vendar bi bila to precej nenatan¢na opredelitev in lahko velja zgolj za doloceno

specificno anketo, izvedeno v dolo¢enih razmerah in okolju.
V smislu Cistega uCinka metode oziroma v smislu konvergentne veljavnosti spletnega

anketiranja, je bilo sicer narejenih razmeroma malo raziskav, vendar obstojeCe nakazujejo, da

je spletno anketiranje veljaven nacin zbiranja podatkov.
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