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Anketna istrazivanja putem interneta sve su prisutnija u
drudtvenim znanostima. Ovaqj je rad cjelovit prikaz
dosadasdnjih spoznaja o online anketnim istraZivanjima.
Polazeéi od modela ukupne anketne pogreske, prikazane su
pogreske obuhvata, uzorka, neodziva i mjerenja koje se
mogu javiti u online anketama. PredloZeni su nadini kontrole
i/ili izbjegavanja ovih pogreaka.
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Internet je i u Hrvatskoj postao medij kojim se svakodnevno
sluzi dobar dio stanovnistva (16%, ili oko 700.000 prema istra-
zivanju Pulsa iz ozujka 2003.). Brz rast broja korisnika inter-
neta uzrokuje velike promjene na podrucju znanosti, poslo-
vanja, zabave i meduljudskih odnosa opéenito. Prijateljske i
poslovne veze stvorene na internetu viSe nisu rijetkost. Poj-
movi kao Sto su e-posta, e-poslovanje i e-ucenje ulaze u sva-
kodnevni rje¢nik i kod nas.

U znanosti internet ima vrlo Siroku primjenu. Upravo je
znanstvena zajednica prva pocela upotrebljavati internet za
razmjenu ideja i novih spoznaja. Mogucnosti za medunarod-
nu, pa i interdisciplinarnu, suradnju danas su zahvaljujudi
internetu osjetno povecane. Brojne znanstvene publikacije i
baze podataka, lako dostupne na internetu, omogucuju brzo
Sirenje novih ideja i skrac¢uju proces pisanja znanstvenih pu-
blikacija. Internet se sve ¢eSce i u Hrvatskoj rabi kao dodatno
nastavno sredstvo, a razvijaju se i sveucili$ni kolegiji koji se
najvecim dijelom odrzavaju online.
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Posljednjih godina izvanredno se razvilo podrucje pro-
vedbe drustvenih istrazivanja putem interneta. U nekim ze-
mljama (Njemacka, Velika Britanija, skandinavske zemlje, SAD)
prosirenost interneta ve¢ je tolika da se online istrazivanja ja-
vljaju kao ravnopravni konkurent tzv. klasicnim oblicima i-
strazivanja: telefonskim, postanskim i istrazivanjima licem-u-li-
ce. U vedini zemalja, pa tako i u Hrvatskoj, internet ne moze
potpuno zamijeniti klasicne metode prikupljanja podataka,
no u nekim slucajevima ipak se moze uspjesno upotreblja-
vati. Ovaj rad bavi se najprosirenijom vrstom online istrazi-
vanja — online anketama.

O online anketnim istrazivanjima izdani su ve¢ brojni oz-
biljni radovi i viSe zapazenih knjiga (Birnbaum, 2000.a; Cou-
per, 2000.; Dillman, 2000.; Batinic i Bosnjak, 2001.; Reips i Bo-
snjak, 2001.; Batinic, Reips i Bosnjak, 2002.a). No rijetki su ra-
dovi u kojima se online ankete prikazuju u okviru neke opce
teorije anketnoga procesa. Ve¢ina radova bavi se samo izdvo-
jenim problemima, kao $to su specifi¢nosti uzoraka koji se
zahvacdaju internetom, graficka obiljezja web upitnika ili neki
pokazatelji kvalitete podataka. To otezava objektivno sagle-
davanje svih prednosti i mana online istrazivanja te njihovu
usporedbu s klasi¢nim istrazivackim metodama.

U ovom radu analizirat éemo online anketna istrazivanja
sa stanovista poznatoga modela ukupne anketne pogreske (Gro-
ves, 1989.), koji omogucuje analizu cjelokupnoga anketnog
procesa te planiranje postupaka za izbjegavanje pogresaka
koje se mogu javiti u svakoj fazi toga procesa. Slican pristup
analizi online anketnih istrazivanja rabili su Bosnjak (2002.),
Couper (2000.) te Dillman i Bowker (2001.), no nas prikaz po-
gresaka u online anketama mnogo je siri te ukljucuje brojne
dodatne informacije i rezultate nekih najnovijih istrazivanja.

Osnovna obiljezja istrazivanja putem interneta
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Iako su prva online istrazivanja proveli ¢lanovi akademske
zajednice (Welch, 1995.; prema Reips, 2001.; Krantz, Ballard i
Scher, 1997.), do sada se internet ponajvise rabio za potrebe tr-
zi$nih istrazivanja. Medutim, iz godine u godinu raste broj
izvornih znanstvenih istrazivanja putem interneta, posebno
na podrudju psihologije, sociologije i srodnih znanosti. Do
danas je provedeno ili se jos uvijek vodi viSe stotina eksperi-
mentalnih i anketnih istrazivanja s razli¢itih podrudja psi-
hologije — od proucavanja uzroka stidljivosti do eksperimena-
ta na podrucdju osjeta i percepcije (Krantz, 2003.).

Online istrazivanja mogu se provoditi razli¢itim internet-
skim servisima, primjerice elektroni¢kom postom, webom, chat
sustavom, news grupama ili online forumima. Ciljna populaci-
ja koja se nastoji istraziti online mogu biti svi korisnici inter-
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neta ili razne uZze skupine: zaposlenici neke organizacije, ¢la-
novi nekoga kluba, pretplatnici na neku uslugu, pripadnici
neke profesije, posjetioci neke web stranice, ¢ak i ¢lanovi neke
demografske skupine koja je dobro zastupljena na internetu.
Online istrazivanja mogu se razlikovati i s obzirom na nacin
pribavljanja sudionika, vremenski dodir istrazivaca i sudioni-
ka, broj sudionika, stupanj interakcije i znanje o sudjelovanju
u istrazivanju.

Pribavljanje sudionika. Potencijalni ispitanici mogu se na
sudjelovanje pozivati internetom (e-posta ¢lanovima nekih
skupina, oglasavanje na web stranicama ili u news grupama),
ali i na druge, "klasi¢ne", nacine. Tako se potencijalni ispitani-
ci o online istrazivanju mogu obavijestiti plakatima, telefonom
ili u osobnom kontaktu, pa i novinama, radijem i televizijom.
Posebno uspjesna tehnika pribavljanja ispitanika, koja se sve
viSe rabi i u znanstvenim krugovima, jesu tzv. online paneli.

Vremenski dodir. S obzirom na vremenski dodir istraziva-
¢a i ispitanika, razlikuju se dva osnovna nacina komunikacije
s ispitanicima: sinkroni i asinkroni. Sinkrona komunikacija —
online prisutnost istrazivaca i ispitanika u istom vremenskom
trenutku — moze se odvijati, primjerice, chat servisom ili vir-
tualnim svjetovima. Asinkroni nac¢in komunikacije, koji za sa-
da dominira, odnosi se na situaciju u kojoj istraziva¢ postavi
anketu ili eksperiment na internet, a ispitanici sudjeluju u
istrazivanju kad im to najviSe odgovara.

Broj sudionika. Vedina istrazivanja koja se danas provodi
na internetu individualnog je karaktera, odnosno ispitanik
komunicira samo s istrazivacem. Sve se ¢es¢e, medutim, pro-
vode i razni oblici online grupnih intervjua, u kojima vise is-
pitanika komunicira medusobno. To mogu biti online fokus
grupe (sinkrone) ili moderirane e-mail diskusije na zadanu
temu (odloZene, asinkrone).

Stupanj interakcije. U pocetnim fazama online istrazivanja
komunikacija izmedu sudionika i istraZivaca bila je uglavnom
jednosmjerna — sudionici su odgovarali na postavljena pita-
nja bez ikakve povratne informacije istrazivaca. S napretkom
tehnologije online istrazivanja postaju sve interaktivnija. U
ovisnosti o proslim odgovorima, istrazivacki se postupak —
pitanja, podrazaji, dodatne upute i objasnjenja — moze mije-
njati i prilagodavati svakom sudioniku. Ispituje se i mogu¢-
nost uvodenja tzv. virtualnih voditelja intervjua — inteligent-
nih agenata koji "razgovaraju" sa sudionicima poput ljudskih
voditelja (Couper, 2002.).

Znanje o sudjelovanju. Sudionici online istrazivanja mogu,
ali i ne moraju, znati da se njihovo ponasanje opaza i mjeri
(Batinic i Bosnjak, 2001.). Tzv. reaktivne tehnike jesu one u
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kojima subjekti znaju da sudjeluju u istrazivanju, npr. anket-
na istrazivanja, online intervjui ili web eksperimenti. Kod ne-
reaktivnih tehnika subjekti ne znaju da sudjeluju u istrazi-
vanju. Takve su tehnike analiza log datoteka (analiza auto-
matskih biljeski koje generira ra¢unalo pri svakom pristupu
korisnika na web stranicu) te opazanje — primjerice, u virtual-
nim svjetovima ili na chatu.

Provedba istrazivanja putem interneta ima brojne pred-
nosti, od kojih su najvaZnije brzina i ekonomi¢nost: online i-
strazivanja mogu se provesti u osjetno kra¢em roku i ¢esto uz
osjetno nize troskove nego klasi¢ni oblici istrazivanja. U on-
line istrazivanjima nema ni geografskih ogranicenja, a neke
skupine ispitanika mogu se lakse dohvatiti internetom nego
klasi¢nim metodama. Internet omogucéuje primjenu gotovo svih
Klasi¢nih istrazivackih metoda — anketa, eksperiment, inter-
vju, studija opazanja — a moguc¢ je i razvoj eksperimentalnih
modela specifi¢nih za internet. Prijenos zvuka i/ili slike ve-
likom broju ispitanika brz je i jeftin. Standardizacija istrazi-
vackoga postupka u online istrazivanjima cesto je bolja nego u
klasi¢nim studijama (Reips, 2000.), jer svi ispitanici dobivaju
potpuno jednaku uputu, nema interakcije s ispitivacem i dru-
gim ispitanicima, a manualan unos podataka nije potreban,
Sto skracuje vrijeme i uklanja pogreske pri unosu. Neki po-
daci upucuju na povecanu iskrenost ispitanika u online istra-
zivanjima, jer se nalaze u udobnosti svoga doma i imaju po-
vecan dojam anonimnosti, sto omogucuje opusteniji i otvo-

No, istrazivanja putem interneta imaju i zamjetne nedo-
statke. Prvo, ogranicena je reprezentativnost uzoraka. Popu-
lacija korisnika interneta nije i vjerojatno nikada nece biti po
svojim svojstvima jednaka ukupnoj populaciji. No mnoga i-
strazivanja i nemaju cilj generalizirati rezultate na cijelu po-
pulaciju, nego samo na neke subpopulacije koje se mogu dobro
uzorkovati i internetom (na primjer, pripadnici odredenih pro-
fesija, zaposlenici nekih organizacija, ¢lanovi nekih udruze-
nja, posjetioci odredenih web stranica i sl.). Drugi vazan pro-
blem online istrazivanja jest autoselekcija ispitanika. Osobe
koje pristaju sudjelovati u online istrazivanjima gotovo se si-
gurno razlikuju od onih koje na to ne pristaju. Ovaj je pro-
blem, posebno s trendom porasta stopa odbijanja anketa zabilje-
zenim posljednjih desetlje¢a, prisutan i u klasi¢nim istrazi-
vanjima. Trede ogranicenje istrazivanja putem interneta jesu
sumnje u pravi identitet ispitanika. Internet je medij koji o-
mogucuje lako prikrivanje i/ili lazno prikazivanje vlastita i-
dentiteta. Ovaj veliki nedostatak pokusava se otkloniti upo-
trebom online panela, u kojima se identitet clanova provjerava
i na klasi¢ne nacine (telefonom, osobno).



ONLINE ANKETNA ISTRAZIVANJA U SVIJETLU
MODELA UKUPNE ANKETNE POGRESKE

Groves (1989.) opisuje cetiri osnovne vrste pogresaka u anket-
nim istrazivanjima: (1) pogreske obuhvata; (2) pogreske uzor-
ka; (3) pogreske zbog neodziva i (4) pogreske mjerenja. Prve
tri vrste pogresaka nastaju zbog neopazanja dijela populacije,
dok posljednja skupina pogresaka nastaje tijekom opazanja,
odnosno tijekom interakcije s ispitanikom. Ovaj pristup, na-
znacen ve¢ u radovima Kisha (1965.) te Hansena, Hurwitza i
Madowa (1953.), siri je od klasicnoga psihometrijskog mode-
la, koji se u osnovi bavi samo pogreskama mjerenja, a malo
govori o procesima koji utjecu na izbor i odziv sudionika
ankete. Model ukupne anketne pogreske §iri je i od statisti-
¢kih tretmana anketnoga procesa, koji se bave samo izborom
ispitanika, a ne i problemima koji proizlaze iz interakcije s
njima. U nastavku ¢emo prikazati moguce izvore Cetiriju vrsta
pogresaka u online anketama te mogucénosti njihova uklanja-
nja ili kontrole.

Pogreske obuhvata
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Pogreska obuhvata nastaje zbog nepotpunoga podudaranja
ciljne populacije — odnosno skupine koju se istrazivanjem Zzeli
opisati — i okvira uzorka, odnosno skupine iz koje ée se birati
uzorak. Neki ¢lanovi ciljne populacije ponekad nisu ukljuceni
u okvir uzorka, a neki su ukljuceni viSe puta. Na primjer, u
okviru uzorka telefonskih anketa, kojima je cilj opisati neku
pojavu u cijeloj populaciji Hrvatske, nisu zastupljena doma-
¢instva koja nemaju telefon, dok su domacinstva koja imaju
vise telefonskih brojeva zastupljena visekratno. Rezultati an-
kete bit ¢e vise ili manje pristrani, ovisno o tome koliki je u
okviru uzorka udio nezastupljenih ili viSestruko zastupljenih
¢lanova ciljne populacije te koliko se oni razlikuju od ostalih.
Rezultati online anketnih istrazivanja tesko se mogu po-
op¢iti na ukupnu populaciju upravo zbog nedovoljne prosi-
renosti interneta i osjetnih razlika izmedu korisnika i nekoris-
nika. Zato se online ankete u veéini zemalja ne mogu upotre-
bljavati u istrazivanjima koja zahtijevaju reprezentativne, pro-
babilisticki izabrane uzorke ukupnoga stanovnistva. Medu-
tim, o nekim je ciljnim populacijama sasvim opravdano za-
kljucivati na osnovi rezultata online istrazivanja. Isto vrijedi za
istrazivanja nekih pojava koje nisu povezane s upotrebom in-
terneta. Za bolju prognozu pravoga rezultata u ciljnoj popu-
laciji mogu se primijeniti razne tehnike ponderiranja.
Prosirenost interneta. Jedan od najces¢ih prigovora online
istrazivanjima proizlazi iz ¢injenice da velik broj ljudi nema
pristup internetu. Iako vise od pola milijarde svjetskoga sta-
novnisStva ima pristup internetu, to je jos uvijek samo osam
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posto ukupne svjetske populacije (U. S. Bureau of the Census,
2002.). Vise od 90% korisnika interneta nalazi se u Europi, Sje-
vernoj Americi i na Dalekom istoku, dok ih je u Africi i na
Bliskom i Srednjem istoku samo po jedan posto (Nua, 2003.).
Dok se u SAD-u i u skandinavskim zemljama vise od dvije
tre¢ine stanovnistva sluzi internetom, u zemljama Isto¢ne Eu-
rope taj je udio znatno manji. U BiH i Albaniji udio korisnika
interneta iznosi otprilike samo 1% (GFK, 2003.). U Hrvatskoj
trenutacno oko 20% stanovnika starijih od 14 godina upotre-
bljava internet (Puls, 2003.), po ¢emu smo slicni Madarskoj,
Slovackoj i Poljskoj. Od ostalih zemalja tzv. Srednje i Isto¢ne
Europe, po upotrebi interneta najrazvijenije su Slovenija (40%)
i Estonija (39% stanovnistva).

Razlike izmedu korisnika i nekorisnika. Malen relativni udio
korisnika interneta u populaciji ne bi bio problem za proved-
bu online istrazivanja kada se ti korisnici ne bi znacajno raz-
likovali od opée populacije. No korisnici interneta opéenito su
mladi ljudi, boljih prihoda i bolje obrazovani od ostaloga sta-
novnistva. Te se razlike sve vise smanjuju (Pastore, 2001.), no
¢ak i u zemljama u kojima je prosirenost interneta velika, ne-
ke demografske skupine jo$ su osjetno zapostavljene — npr.
starije Zene (Comley, 2002.). Opravdano je takoder pretpo-
staviti — iako su o tome istrazivanja jo$ vrlo rijetka — da se ko-
risnici interneta razlikuju od ostatka populacije i po drugim
karakteristikama, npr. stavovima, vrijednostima, zivotnim ci-
ljevima, kupovnim navikama i sl. Ciljna populacija anketnih
istrazivanja putem interneta zato rijetko moze biti ukupno
stanovnistvo neke zemlje.

Postoji, medutim, ¢itav niz uze definiranih populacija na
kojima je opravdano ili ¢ak poZzeljno provoditi upravo online
istrazivanja. To su, na primjer, korisnici odredenih skupina
proizvoda ili usluga (racunala, internet bankarstvo), zaposle-
nici neke organizacije, pripadnici pojedinih profesija (mena-
dzeri, lije¢nici, znanstvenici), odredene demografske skupine
(mladi visokoobrazovani ljudi) itd. Neke se ciljne populacije
samo internetom mogu doseci uz razuman trosak i vrijeme —
na primjer, osobe nekih posebnih, relativno rijetkih karakteri-
stika ili interesa ili osobe iz raznih zemalja. Internet tako
omogucuje provedbu interkulturalnih i drugih istrazivanja
koja ranije zbog visokih troskova za vecinu istrazivaca nisu
bila izvediva.

U nekim slucajevima online anketna istrazivanja mogu se
upotrijebiti i kada je ciljna populacija ukupno stanovnistvo.
To je moguce kada ispitivane pojave nisu u korelaciji s upotre-
bom interneta. Brojna temeljna znanstvena istrazivanja u psi-
hologiji bave se upravo takvim pojavama i do sada su se u-
glavnom provodila na vrlo ograni¢enim uzorcima studenata
(ili, jos cesce, studentica) psihologije. Online istrazivanjima
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mogu se posti¢i mnogo raznolikiji i veéi uzorci, koji pruZaju
vecu mogucnost poopcavanja rezultata, odnosno povecavaju
vanjsku valjanost istrazivanja.

U zakljucivanju o Siroj populaciji na temelju online uzo-
raka Cesto se primjenjuju metode ponderiranja (otezavanja,
weighting) rezultata. Upotrebom pondera razvijenih na te-
melju usporednih "klasi¢nih" istrazivanja pokusavaju se "iz-
gladiti" razlike izmedu onih koji imaju i onih koji nemaju
pristup internetu. Metode ponderiranja uobicajene su u dru-
Stvenim istraZzivanjima. Okvir uzorka rijetko je izjednacen s
cilinom populacijom, $to uz nejednak odziv pojedinih sku-
pina dovodi do podzastupljenosti nekih segmenata ciljne po-
pulacije. Da bi se struktura uzorka sto bolje pribliZila strukturi
ciljne populacije, primjenjuje se ponderiranje: odgovori onih
skupina ispitanika ¢iji je udio u uzorku podcijenjen u odnosu
na opc¢u populaciju "otezavaju" se tako da u ukupnom rezul-
tatu imaju vece znacenje od onoga koje bi imali na osnovi nji-
hova udjela u uzorku.

Brojni su nacini izra¢una pondera. Jedna od, ¢ini se, us-
pjesnih metoda ponderiranja jest tzv. propensity weighting,
koja se temelji na radovima Cochrana i Coxa (prema Camp-
bell i Stanley, 1963.). Osnovu ove metode ¢ine tzv. propensity
scores, odnosno procjene vjerojatnosti da neki sudionik, pre-
ma nizu karakteristika, pripada online ili klasicnom uzorku.
Ovakvim nac¢inom ponderiranja tvrtka Harris Interactive us-
pjela je dati vrlo precizne procjene rezultata na americkim
izborima za Senat 1998. i predsjednickim izborima 2000. Nji-
hove su se prognoze, utemeljene na ponderiranim rezultati-
ma ankete na online panelu, pokazale to¢nijima c¢ak i od re-
zultata dobivenih klasi¢nim istrazivackim metodama — tele-
fonskim i osobnim intervjuima na slu¢ajnom uzorku opce po-
pulacije (Berrens i sur., 2003.).

Prilikom upotrebe statistickog otezavanja rezultata treba
neprestano kontrolirati razinu pogreske koja se unosi u ko-
nacan rezultat. Naime, "pojacavajuéi’ znacenje odgovora po-
jedinih skupina ispitanika, istodobno se poveéava i pogreska
mjerenja koja se veze uz odgovore tih skupina. Sto se barata
veéim ponderima, odnosno sto su vece razlike izmedu online
i klasi¢nih uzoraka, to je i kumulacija koli¢ine pogreske veca.
Otezavanje, osim toga, ne moze kompenzirati nepostojanje
ispitanika odredenih karakteristika u uzorku. Ako u uzorku
ne postoji niti jedna osoba starija od 80 godina, nikakvim pon-
deriranjem ne mozemo "nadomjestiti" njezine odgovore (Tay-
lor i Terhanian, 1999.).

Pogreske uzorka nastaju zato $to se rezultati anketnih istra-
zivanja obi¢no temelje samo na dijelu ciljne populacije. Kako
se ¢lanovi ciljne populacije gotovo uvijek medusobno raz-
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likuju s obzirom na izrazenost ispitivane pojave, rezultati do-
biveni na jednom uzorku ne moraju se podudarati s rezulta-
tima dobivenim na drugim uzorcima iz iste populacije. Na-
¢ini uzorkovanja i pogreske koje iz njih proizlaze dobro su
opisane u literaturi o anketnim istrazivanjima i statistickim
priru¢nicima. U mnogim anketama koje se susre¢u na inter-
netu uzorak je prigodan — anketu moze ispuniti svatko tko
"naide". Takve ankete uglavnom sluze za zabavu i privlacenje
posjetioca na web stranice na kojima se nalaze. Ozbiljnije an-
kete nastoje iskoristiti probabilisti¢ke ili barem kvotne uzorke.
Sve se CeSce rabe i tzv. online paneli.

Probabilisticko uzorkovanje populacije korisnika inter-
neta nije moguce. Nema potpuna popisa svih korisnika inter-
neta, a ¢ak i kada bi postojao, zbog stalnoga Sirenja interneta
ubrzo bi zastario. Slican problem javlja se i u klasi¢nim istra-
zivanjima. Nema potpuna popisa korisnika telefona, a ¢esto
ni popisa stanovnika neke zemlje ili on barem nije dostupan
u istrazivacke svrhe. Ipak, popisi koji se rabe kao okvir uzor-
ka u telefonskim i osobnim istraZivanjima potpuniji su i traj-
niji od eventualnih popisa korisnika interneta. Dodatan su
problem vrlo stroga pravila privatnosti na internetu — tzv. ne-
tiquette — koja brane slanje elektronicke poste osobama koje za
to nisu dale izri¢it pristanak. U suprotnom moze doéi do
ogorcenih odbijanja sudjelovanja u anketi i brojnih protesta s
osobama s kojima se na taj nacin kontaktiralo (Kaye i John-
son, 1999.). Organizacije koje Salju takvu nepozvanu elek-
tronicku postu brzo dolaze na "crne liste" i brojni korisnici
interneta automatski blokiraju primanje poste koju takve
organizacije Salju. Situacija je za istraziva¢e mnogo povoljnija
kod Kklasi¢nih nacina kontakta s ispitanicima, jer se primanje
nepozvanih telefonskih poziva, posjeta ili obi¢ne poste vise
tolerira ili se barem teze sprecava.

Za mnoge ciljne populacije u online anketnim istraziva-
njima ipak se moZze upotrijebiti i probabilisticko uzorkovanje.
Ako su ciljna populacija svi zaposlenici neke organizacije, svi
pretplatnici na neki ¢asopis ili ¢lanovi nekoga kluba, njihovi
su popisi obicno dostupni i mogu se uzeti kao okvir uzorka.
Vazna prednost online istrazivanja jest mogucnost relativno
jeftinoga i brzoga prikupljanja velikih uzoraka. To u odrede-
noj mjeri smanjuje pogresku uzorka i omogucuje preciznije
procjene obiljezja populacije.

Vecina ozbiljnih online istrazivanja danas kao okvir uzor-
ka rabi online panele. To su baze podataka s kontaktnim de-
mografskim i drugim podacima korisnika interneta koji su u-
naprijed izjavili da Zele sudjelovati u istrazivanjima. Clanovi
panela elektronickom ili obicnom postom dobivaju obavijesti
o istrazivanjima u kojima mogu sudjelovati. Istrazivanja na
online panelima imaju brojne prednosti pred uobicajenim an-
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ketama, kojima korisnici slobodno pristupaju na webu. Paneli
omogucuju precizno odredivanje identiteta ispitanika, odre-
divanje uzorka u skladu s ciljevima istrazivanja, kontrolu jed-
nokratnog ispunjavanja upitnika te precizniju projekciju re-
zultata s uzorka na ciljnu populaciju.

Clanovi panela pribavljaju se na razne nacine, o emu
ovisi i kvaliteta studija koje se na njima provode. Paneli se
mogu "puniti” oglaSavanjem na internetu ili klasicnim ogla-
Savanjem, ¢ime se dobivaju prigodni uzorci korisnika inter-
neta. Bolji je nacin pribavljanje ¢lanova u sklopu osobnih ili
telefonskih anketnih istrazivanja na nacionalno reprezenta-
tivnim uzorcima (Couper, 2000.). Takvi paneli imaju obiljezja
probabilistickih uzoraka, jer se u svakoj fazi formiranja pane-
la (telefonska ili osobna anketa, inicijalni poziv na sudjelova-
nje u panelu, stvarno sudjelovanje u istrazivanjima na pa-
nelu) moze izmjeriti ukupan anketni odziv te analizirati razli-
ke izmedu onih ispitanika koji se jesu i onih koji se nisu oda-
zvali pozivu na ¢lanstvo u panelu. Neovisno o nacinu pribav-
ljanja, ¢lanovi panela obi¢no se dodatno motiviraju intrin-
zi¢nim (mogucénost utjecanja na svijet oko sebe, moguénost
uvida u rezultate) i ekstrinzi¢nim poticajima (manjim nagra-
dama za svaku ispunjenu anketu, sudjelovanjem u nagrad-
nim igrama i sl.). Paneli ispitanika ve¢ se dugo rabe u kla-
si¢nim istrazivanjima, pa su njihove prednosti i mane dobro
istrazene. Poznat je, na primjer, efekt "pristranosti panela" (Go-
ritz, Reinhold i Batinic, 2002.), odnosno promjena stavova i
ponasanja njegovih ¢lanova zbog svijesti o sudjelovanju u pa-
nelu i uzastopnom ispitivanju. Zbog toga se tehnika panela
mora rabiti oprezno, a panel treba redovito obnavljati te naj-
starije clanove zamjenjivati novima. Pri ispitivanju nekih o-
sjetljivih drustvenih pojava dijelovi panela se rotiraju, odnos-
no u odredenom razdoblju anketira se samo dio ¢lanova pa-
nela, dok se ostali preskacu (kao, na primjer, u Current Popu-
lation Survey, koju svaki mjesec provodi americki Depart-
ment of Labour Statistics i Bureau of Census).

Kako je mogucénost pravoga probabilistickog uzorkova-
nja ograniCena, a izgradnja kvalitetnih panela dugotrajna i
skupa, u mnogim online anketnim istrazivanjima rabi se kvo-
tni uzorak. Nastoji se prikupiti unaprijed zadani broj osoba
odredenih karakteristika (spola, dobi, ucestalosti upotrebe
interneta i sl.), a kada se neka kvota popuni, daljnji se ispi-
tanici takvih karakteristika odbijaju. Kvotni se uzorci vrlo
Cesto rabe i u klasi¢nim istrazivanjima, pri cemu se osobama
odgovarajucih karakteristika ¢esto pristupa na ulici i poziva
na sudjelovanje u istrazivanju. Pri tome se pretpostavlja da se
osobe koje su ukljucene u istrazivanje ne razlikuju od onih
koje nisu ukljucene, s obzirom na ispitivanu pojavu ili s njom
povezana svojstva. Na internetu je, medutim, takvu pretpo-
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stavku teZe obraniti zbog tri razloga. Prvo, osobe koje prista-
ju sudjelovati u online anketama cesto se razlikuju od ostalih
po osobinama koje su povezane s pojavama $to se obi¢no i-
strazuju na internetu. One mogu biti ucestaliji korisnici inter-
neta, tehnicki obrazovanije, sklone ispunjavanju online anke-
ta itd. Drugo, kod online anketa, koje su ¢esto odmah na po-
¢etku djelomicno ili potpuno vidljive ispitaniku, znatno je
lakSe unaprijed procijeniti Sto se anketom ispituje. To ¢ini
utjecaj autoselekcije zbog interesa za temu istrazivanja vjero-
jatnijim nego kod osobnih ili telefonskih istrazivanja. Trece,
na internetu je tesko provjeriti pravi identitet ispitanika. Is-
pitanici mogu lako dati krive podatke o svom spolu, dobi itd.,
pa je tesko sa sigurnos¢u znati koliko se zaista postovala za-
dana kvota.

Procjenjuje se da je takvo namjerno prikrivanje osobnih
podataka rijetko (Reips, 2000.), no problem ostaje vrlo vazan
jer utjece na vjerodostojnost online istrazivanja opcenito. Ra-
zvijene su brojne metode za provjeru pravoga identiteta
sudionika online anketa. Najcesci je nacin upotreba lozinke
koju ispitanik mora unijeti u odgovarajudi online obrazac da bi
pristupio anketi. Lozinka se mozZe i ugraditi u link kojim ispi-
tanik dolazi na anketu, tako da je ne mora sam upisivati. Da
bi dobio lozinku ili osobni link, mora se registrirati i ostaviti
barem neki provijerljivi osobni podatak, obicno barem ime i
prezime te e-mail adresu. Jedna se lozinka moze upotrijebiti
za samo jedno ispunjavanje upitnika.

Pogreske zbog neodziva

306

Anketni neodziv odnosi se na izostanak dijela ili svih odgo-
vora nekih ¢lanova planiranog uzorka. Ovisno o broju izosta-
vljenih odgovora te o razlikama izmedu osoba koje jesu i onih
koje nisu odgovorile na pitanja, anketni neodziv utjecat ¢e
vise ili manje na rezultate ankete. Obic¢no se govori o dvije vr-
ste anketnoga neodziva: jedini¢ni ili "unit" neodziv oznacuje
nepostojanje svih ili najvaznijih podataka za jednog ispitani-
ka, dok se cesti¢ni ili "item" neodziv odnosi na nepostojanje
odgovora na pojedina pitanja u anketi (Groves, 1989.).

U online anketama neodziv mozZe nastati u raznim faza-
ma prikupljanja podataka (Vehovar i sur., 2002.). Tako kod
online anketa na koje se poziv ¢lanovima uzorka upucuje e-
-postom jedan dio pozvanih osoba nikada ne primi poruku
zbog pogresno upisane adrese, zastarjele adrese, automatskih
filtara ili drugih razloga. Neki od onih koji ipak prime poruke
iz raznih je razloga nikada ne procitaju. Od onih ¢lanova u-
zorka koji su dobili i procitali poruku samo neki kliknu na
link u poruci i dode do pocetka upitnika. Neki od njih odmah
odustanu, a dio poc¢ne ispunjavati upitnik. Od toga neki odu-
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stanu prije kraja upitnika. Konacan broj onih koji potpuno
ispune upitnik obi¢no je, u odnosu na planirani uzorak, rela-
tivno malen (primjerice samo 35% od planiranog uzorka u
Vehovar, Batagelj, Lozar Manfreda, 2000.).

Bosnjak (2001.; takoder Bosnjak i Tuten, 2001.) detaljnije
opisuje anketni neodziv koji nastaje nakon Sto ¢lan uzorka
jednom pristupi upitniku, odnosno cesti¢ni neodziv. Bosnjak
razlikuje Sest tipova neodziva u online anketama: jedini¢ni
neodziv (svi ¢lanovi planiranog uzorka koji nisu zapoceli is-
punjavati upitnik), neodziv ispitanika koji su odustali tijekom
odgovaranja, a prije odustajanja odgovorili su na sva pitanja,
neodziv ispitanika koji su odustali tijekom odgovaranja, a
prije odustajanja izostavili su odgovore na neka pitanja, Cesti-
¢ni neodziv (ispitanici koji su prosli cijeli upitnik, ali nisu od-
govorili na sva pitanja), neodziv ispitanika koji su prosli dio
upitnika i odustali bez odgovaranja na pitanja te neodziv ispi-
tanika koji su prosli cijeli upitnik, ali nisu odgovorili ni na je-
dno pitanje (tzv. njuskala ili engl. lurkers).

Pri analizi faktora koji utje¢u na neodziv u online anketa-
ma dobro je razlikovati neodziv koji nastaje pri pokusaju us-
postavljanja kontakta od neodziva koji nastaje nakon uspo-
stavljanja kontakta s potencijalnim ispitanikom. Neuspjeh u
ostvarivanju kontakta izravno pridonosi jedinicnom neod-
zivu, dok faktori koji utje¢u na suradnju ispitanika nakon
kontakta djeluju i na jedini¢ni i na cesti¢ni neodziv. U nas-
tavku ¢emo se najprije ukratko osvrnuti na faktore koji djelu-
ju na neodziv prije, a zatim opsirnije na one koji utjecu na
neodziv nakon uspostavljenoga kontakta s potencijalnim is-
pitanikom.

Problem uspostavljanja kontakta s potencijalnim ispita-
nicima u online anketama, u odnosu na klasi¢ne metode pri-
kupljanja podataka, posebno je izrazen. U osobnim, pai u te-
lefonskim, anketama prostor i vrijeme prvoga kontakta u-
glavnom se mogu unaprijed predvidjeti. U postanskim anke-
tama uglavnom se moze odrediti prostor prvoga kontakta
(obi¢no domacinstvo ili ured ispitanika). No u online anketa-
ma istraziva¢ ima vrlo malo kontrole i nad prostorom i nad
vremenom uspostavljanja prvoga kontakta. Zbog toga se mno-
gi postupci koji se redovito upotrebljavaju u klasi¢nim istrazi-
vanjima radi povecanja uspjesnosti prvoga kontakta (dolazak
u prikladnije vrijeme, biranje prikladnog mjesta i uvjeta za
intervju, prilagodba poziva okolinskim uvjetima i osobinama
ispitanika u osobnim anketama) u online anketama ne mogu
upotrijebiti.

U vedini online anketa sudionici se jo$ prikupljaju na re-
lativno pasivan nacin. Upitnik se postavi na web i ¢eka se da
ispitanici sami dodu. Takav nacin pribavljanja obi¢no dovodi
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do uzorka pristranog u smjeru osoba koje su uobicajeni posje-
tioci web stranice na kojoj se upitnik nalazi i/ili koji su poseb-
no zainteresirani za sadrzaj ankete. Zbog bogatstva sadrZaja
na internetu, mnogi potencijalni sudionici nikada i ne zami-
jete takvu anketu u kojoj bi inace sudjelovali. Moguc je i "e-
fekt snjezne grude", koji nastaje kada pojedini ispitanici pre-
porucuju anketu svojim prijateljima, $to moze dovesti do
smanjenoga varijabiliteta i pristranosti rezultata. Zato se u
ozbiljnijim studijama rabi ¢itav niz aktivnijih nacina poziva-
nja ispitanika, kojima se pokusava bolje kontrolirati identitet
ispitanika i nacin uspostavljanja prvoga kontakta.

Tako se osim/umjesto webom, potencijalne sudionike mo-
Ze pozivati plakatom, tiskom i drugim medijima te izravno
elektronickom i obi¢cnom postom, u osobnom ili telefonskom
kontaktu. Sto je naéin pribavljanja ispitanika aktivniji te $to se
rabi viSe medija, to bi uspjesnost kontaktiranja ¢lanova plani-
ranog uzorka trebala biti ve¢a — odnosno jedini¢ni neodziv
manji. Aktivnijim nacinima pribavljanja postize se i vec¢a kon-
trola nad sastavom uzorka, jer se smanjuje mogucnost au-
toselekcije, prikrivanja pravog identiteta i viSestrukog ispu-
njavanja upitnika.

Nakon uspostavljanja kontakta s potencijalnim ispi-
tanicima niz faktora utjece na udio onih koji ¢e zapoceti i pot-
puno ispuniti upitnik. Dio kontaktiranih ¢lanova planiranog
uzorka uvijek odbija sudjelovati u anketi. Na spremnost za
sudjelovanje moze se utjecati odgovarajuéim motiviranjem
ispitanika, i to ekstrinzi¢nim poticajima kao $to je materijalna
naknada za ispunjeni upitnik ili moguénost sudjelovanja u
nagradnoj igri, ¥/ili intrinzicnim poticajima, kao $to su mo-
gucénost uvida u vlastite rezultate i naglasavanje korisnosti
ispitanikovih odgovora za zajednicu (Bosnjak i Batinic, 2002.).
Pri odabiru i upotrebi takvih poticaja treba, medutim, voditi
racuna o mogucénosti selektivnog odziva ispitanika koji su po-
sebno zainteresirani za odredenu vrstu nagrade. Ve¢ i samo
naglasavanje odredene teme ankete moze dovesti do znacaj-
nih razlika u strukturi dobivenog uzorka te do pristranosti
rezultata (npr. Groves, Singer i Corning, 2000.; Groves, Pres-
ser i Dipko, 2004.). Cini se nadalje da neke dokazano uspjesne
metode motiviranja potencijalnih sudionika u klasi¢nim an-
ketama ne vrijede i za online ankete. Tako su Bosnjak i Tuten
(2002.) ispitivali utjecaj razli¢itih oblika ekstrinzi¢noga motivi-
ranja potencijalnih sudionika online ankete: novéanim nagra-
dama danim unaprijed, novéanim nagradama obecanim na-
kon ispunjavanja ankete te nagradnom igrom. lako su se kod
klasi¢nih postanskih anketa novcane nagrade dane unaprijed
pokazale daleko najboljim nacinom motivacije potencijalnih
sudionika, u situaciji online ankete nagradna igra pokazala se
znatno uspjesnijom metodom.
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Cak i kod vrlo uspjesnoga inicijalnog odziva, tijekom is-
punjavanja upitnika jedan dio ispitanika odustane od odgo-
varanja na neka pitanja ili od sudjelovanja uopce. U online i-
strazivanjima odustajanje je posebno velik problem iz vise
razloga. Online ankete za vecinu ispitanika prate izravni ma-
terijalni troskovi (telefonski impulsi). Manje su prikladne za
primjenu poticaja koji su se pokazali narocito uspjeSnim u
klasi¢nim anketama, poput ponovljenoga kontakta ili novca-
ne nagrade dane unaprijed. Izmedu istrazivaca i ispitanika
nema neposrednoga osobnog kontakta, sto smanjuje socijalni
pritisak na ispitanika da dovrsi anketu. Na internetu se, osim
toga, nalaze brojni drugi sadrzaji koji su potencijalno zani-
odustane od ispunjavanja upitnika zajednicki utjecu obiljezja
ankete i obiljezja ispitanika.

Od obiljezja online anketa — kao i kod klasi¢nih anketnih
istrazivanja — na stopu odustajanja znacajno djeluje sadrzaj
upitnika (zanimljivost i relevantnost teme, socijalna osjetlji-
vost pitanja), formalna obiljezja upitnika (izgled, nacin uno-
Senja odgovora, broj pitanja na jednoj stranici) te prisutnost
dodatnih poticaja za sudjelovanje u anketi. U online anketama
na stopu odustajanja jos vise nego u klasi¢nim anketama dje-
luje duzina upitnika. Upitnik ne smije biti predug i dobro je
da na jednoj stranici upitnika ima onoliko pitanja koliko stane
na ekran. Optimalan broj pitanja ovisi o nizu faktora — zani-
mljivosti i relevantnosti teme, nacinu pribavljanja i dodatnom
motiviranju ispitanika te drugim obiljezjima ispitanika i kon-
teksta ankete — no obicno se smatra da vrijeme ispunjavanja
ne bi smjelo prijeci 10-15 minuta. Upotreba grafickoga ili broj-
¢anoga indikatora napredovanja kroz anketu cesta je u online
anketama i obi¢no se smatra elementom koji motivira ispi-
tanika da ne odustane. No neka istraZivanja pokazuju da in-
dikatori koji pokazuju prespor napredak mogu izazvati obr-
nut ucinak (Couper, Traugott i Lamias, 2000.; prema Conrad
2002.).

Od obiljezja ispitanika u online anketama na odustajanje
posebno utjecu iskustvo, stavovi i motivi povezani s upotre-
bom racunala i interneta. Ispitanici koji se slabije snalaze u
racunalom podrzanoj komunikaciji morat ¢e uloziti vedi na-
por da bi ispunili online upitnik, $sto povecava vjerojatnost nji-
hova odustajanja u toku ankete. Ispitanici koji imaju negati-
van stav prema racunalima, pa i strah od upotrebe racunala,
dozivjeti ¢e sudjelovanje u online anketi tezim od onih koji su
naklonjeniji ra¢unalima i internetu. Kona¢no, motivi upotre-
be interneta mogu osjetno utjecati na odustajanje od ankete —
ispitanici kojima internet sluzi za zabavu i/ili ucenje vjerojat-
no ¢e biti motiviraniji za ispunjavanje online anketa od onih
koji internet rabe, primjerice, isklju¢ivo u poslovne svrhe.
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Dok prethodno opisane pogreske nastaju prije nego sto je
mjerenje uopée zapocelo, pogreske mjerenja nastaju u proce-
su prikupljanja podataka od ispitanika. Taj se proces moze
podijeliti na Cetiri faze: razumijevanje pitanja, znanje rele-
vantnih informacija, upotreba tih informacija za donosenje
potrebnih prosudbi te odabir, uredivanje i davanje odgovora
(Tourangeau, Rips i Rasinski, 2000.). U svakoj od faza po-
greske mjerenja u klasi¢nim anketnim istrazivanjima mogu
proizadi iz Cetiri osnovna izvora: obiljezja ispitanika, anke-
tara, upitnika — mjernog instrumenta te nacina — medija
prikupljanja podataka (Groves, 1989.). U uocavanju i razumi-
jevanju pogresaka mjerenja vaznu ulogu imaju spoznaje iz
kognitivne i socijalne psihologije. Kognitivni i komunikacijski
procesi koji se odvijaju u svakoj fazi utje¢u na pouzdanost i
valjanost istrazivanja. U literaturi su detaljno opisani brojni
izvori pogresaka mjerenja u klasi¢nim anketnim istrazivanji-
ma, pa ih ovdje ne¢emo posebno navoditi (npr. Groves, 1989.;
Tourangeau, Rips, i Rasinski, 2000.). U online anketnim istra-
zivanjima postoje neki specifi¢ni izvori pogresaka mjerenja:
obiljezja racunala i veze s internetom, okolinski uvjeti, for-
malna obiljeZja online anketnog upitnika te posebnosti racu-
nalom podrzane komunikacije.

Obiljezja racunala i veze s internetom. Racunala se ve¢ dugo
rabe kao podrska provedbi drustvenih istrazivanja. Primjeri
su racunalom podrzano telefonsko (CATI) i osobno anketi-
ranje (CAPI) te brojni eksperimenti u psihologiji koji se pro-
vode ra¢unalom. Rac¢unalom podrzana istrazivanja imaju niz
prednosti, medu kojima su jednostavnost primjene, standar-
dizirana prezentacija podrazaja, automatsko grananje upitni-
ka u ovisnosti od prethodnih ispitanikovih odgovora i elimi-
nacija pogresaka unosa podataka. Online istrazivanja, uza sve
opisane prednosti, imaju i velik nedostatak: racunalna opre-
ma svakog sudionika istrazivanja razlicita je. Tehnicki varija-
bilitet opreme — posebno obiljezja monitora, druga obiljezja
racunala te karakteristike internetske veze — moze osjetno po-
vecati pogresku mjerenja.

Racunalni monitori koje upotrebljavaju sudionici online
anketa mogu se zamjetno razlikovati po nizu tehnickih obi-
ljezja (velic¢ina, rezolucija, broj boja, osvjetljenje). Neka obi-
ljezja prikaza (osvjetljenje, kontrast) moze se znatno razliko-
vati i kod monitora istoga proizvodaca, cak i kod jednog te is-
tog monitora u razli¢itim vremenskim tockama (Krantz, 2001.).
Slika na monitoru k tome ovisi o vanjskim uvjetima — jacini
osvjetljenja prostorije, direktnom svjetlu itd. Sve to ogranicu-
je raspon podrazaja koji se mogu prenijeti webom na jedno-
stavne graficke elemente u nekoliko osnovnih boja i s omje-
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rom kontrasta figure i pozadine od barem 3:1. Podrazaji koji
se rabe u pojedinim anketama mogu nadalje zahtijevati neka
druga obiljezja racunala — posebno dobru graficku karticu,
zvucnu karticu, visoku procesorsku brzinu — koje dio ispita-
nika nema. Karakteristike internetske veze izmedu racunala
ispitanika i istraZivaca osjetno utje¢u na raspon podraZaja ko-
ji se mogu ukljuciti u online ankete. Kompleksni graficki pri-
kazi, ukrasni dizajnerski elementi i sl. mogu zahtijevati pre-
dugo vrijeme prijenosa, $to mnogim ispitanicima moze ote-
zati sudjelovanje u anketi.

Okolinski uvjeti. U online anketama ima niz okolinskih
faktora koji mogu utjecati na rezultate, a na koje istrazivac,
zbog prostorne udaljenosti i uglavnom asinkrone komu-
nikacije s ispitanikom, ima vrlo malen ili nikakav utjecaj
(Buchanan, 2000.; Reips, 2000.; Entin i sur., 2001.). Okolnosti u
kojima ispitanik sudjeluje u istrazivanju mogu biti vrlo
razlic¢ite — primjerice, razina osvjetljenja prostorije, buka, pri-
sutnost drugih osoba. Na rezultate mogu utjecati i razna pri-
vremena psihofizioloska stanja ispitanika, poput umora, stre-
sa ili utjecaja droga. No opravdano je pretpostaviti da svi ti
faktori nemaju sistematski utjecaj na rezultate, nego da se nji-
hovi utjecaji na ve¢em uzorku ponistavaju. Razli¢itost situaci-
ja u kojima se provodi mjerenje moze zapravo povecati ek-
sternu valjanost rezultata (Reips, 2000.).

Formalna obiljeZja online upitnika. U online anketama mo-
gu se rabiti razni obrasci za unos odgovora koji su samo djelo-
micno sli¢ni onima u klasi¢nim "papirnatim" anketama. To
mogu biti razni gumbi za oznacavanje, graficke skale pro-
cjene, liste s padajuéim izbornicima, ve¢i ili manji prostori za
unosenje verbalnih odgovora itd. Neki od tih obrazaca po-
kazali su se losijima od drugih, jer od ispitanika traze ulaga-
nje viSe napora pri oznacavanju odgovora. Tako kod lista s
padaju¢im izbornikom ispitanik treba najprije kliknuti na
gumb pored izbornika da bi otvorio izbornik, a zatim jos jed-
nom kliknuti da bi oznacio odabrani odgovor. Kad god lista
mogucih odgovora nije predugacka, gumbi za oznacavanje
bolji su izbor jer zahtijevaju samo jedan klik za odabir odgo-
vora (Dillman i Bowker, 2001.). Tzv. matriks pitanja — odnosno
viSe pitanja s istim ponudenim odgovorima postavljenih u
istoj tabli¢noj formi — takoder traze od ispitanika viSe napora
nego jednostavna pitanja. Ispitanik mora procitati tekst pita-
nja na lijevoj strani i upamtiti ga dok na desnoj strani trazi
odgovarajuéi odgovor, pri ¢emu se ¢esto mora vracati i na
tekst kategorija odgovora koji se nalazi na vrhu tablice. Zatim
mora miSem odabrati to¢an odgovor. Sve to zahtijeva ulaga-
nje povec¢ana napora, pa mnogi ispitanici odustaju ili odgova-
raju istim odgovorima na sva pitanja u takvoj matriks formi
(Graf, 2002.).
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Programska osnova online upitnika moze utjecati na re-
zultate. Iako svi web preglednici mogu prepoznati jednosta-
van html zapis, ovisno o nacinu na koji su im namjestene
razne opcije, dodatnim instaliranim programima te o karak-
teristikama racunala i monitora, moze doc¢i do problema s
ispravnim prikazom nekih oblika upitnika ili ¢ak s pristupom
upitniku. Tipican primjer su java skripta, koja omogucuju
napredne mogucnosti interakcije s ispitanikom, ali kod broj-
nih korisnika interneta nisu podrzana. No ve¢ i kod jedno-
stavnih html upitnika moze do¢i do zamjetnih distorzija. Dill-
man i Bowker (2001.), primjerice, opisuju nesistematsku pro-
mjenu udaljenosti medu uporistima skala procjene zbog
zajednickog utjecaja razli¢ite rezolucije zaslona, prikaza u
malom umjesto velikom prozoru te upotrebe starije verzije
web preglednika. Sre¢om, veéina ovih problema lako se otkla-
nja primjenom odgovarajucih programskih rjesenja.

U web anketama lako je dodati razne graficke elemente.
Oni mogu biti sastavni dio pitanja, odnosno podrazaja (pri-
mjerice, neki oglas, logo, slika osobe i sl.); mogu sluziti kao
dodatak tekstu pitanja (kao dodatna uputa — npr. slika onoga
o ¢emu se u pitanju govori), mogu imati motivacijsku ulogu
(pobudivanje interesa, estetski dojam) ili mogu biti potpuno
irelevantni za anketu (npr. banneri pri vrhu stranice) (Couper,
2002.). Uz ispunjavanje osnovne namjene, upotrijebljene sli-
ke, boje, oblici slova, dijagrami i sl. mogu ispitanicima slati i
neplanirane poruke, promijeniti mjerna svojstva pitanja i ta-
ko utjecati na rezultate na neplanirane nacine. Poznati su, na
primjer, eksperimenti utjecaja vizualne fluentnosti na procje-
nu istinitosti tvrdnji (Reber i Schwarz, 1999.; prema Couper,
2002.). Lakse citljive tvrdnje (napisane tamnoplavom ili cr-
venom) ¢eSce se procjenjuju istinitima od teze ¢itljivih tvrdnji
(napisanih zelenim, Zutim ili svijetlo plavim fontom).

Online ankete omogucuju upotrebu interaktivnih tehni-
¢kih rjesenja kojima se neke pogreske mjerenja, koje se u kla-
sicnim anketama tesko otkrivaju, mogu kontrolirati ili spri-
jeciti. Moze se precizno kontrolirati redoslijed prezentacije pi-
tanja te selektivno postavljati pitanja u ovisnosti o prethod-
nim odgovorima ispitanika. Konzistentnost ispitanikovih od-
govora moze se automatski provjeravati i, ako je potrebno, u-
pozoriti ispitanika na pogresku. Posebnim softverskim rjese-
njima moze se pratiti ponasanje ispitanika pri odgovaranju,
npr. izmjena odgovora, redoslijed odgovaranja na pitanja na
istoj stranici upitnika te vrijeme provedeno odgovarajuci na
pojedino pitanje (Heerwegh, 2002.). Ovi metapodaci omogu-
¢uju dodatne analize i objasnjenja anketnih rezultata, sto u
klasi¢nim istrazivanjima nije moguce.

Obiljezja racunalom podrZane komunikacije. Komunikacija
se u online anketama uvijek odvija ra¢unalom. Pitanja i ostali
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podrazaji zadaju se ispitanicima na ra¢unalnom zaslonu, a
ispitanik mora svoj odgovor upisati tipkovnicom ili oznacava-
njem odgovora misem ili slicnim upravljalom (Fuchs, 2002.).
Taj nacin komuniciranja zamjetno se razlikuje od onoga uobi-
¢ajenog u svakodnevnom zivotu, pa i u klasicnim anketama.
Neka istraZivanja pokazuju da su racunalom podrzana istra-
Zivanja ispitanicima ve¢inom zanimljivija (Entin i sur., 2001.)
te da prema njima imaju pozitivniji stav nego prema klasic-
nim oblicima testiranja, jer smatraju da je ra¢unalno testira-
nje znanstvenije, to¢nije i sigurnije (Couper i Burt, 1994.). No
anketiranje putem interneta ima i niz specifi¢nosti koje mogu
— pozitivno ili negativno — djelovati na pogreske u mjerenju.

U odnosu na klasi¢ne ankete, u online anketama ispita-
nik osjeca vedi vremenski pritisak, odnosno pritisak da Sto
prije dovrsi anketu. Ljudi ve¢inom ne idu na online da bi is-
punili anketu, nego da bi obavili nesto drugo (npr. poslali e-
-postu, pogledali vijesti), u ¢emu ih ispunjavanje ankete za-
pravo ometa. Duzina upotrebe interneta k tome je za veéinu
korisnika linearno povezana s troskovima, kao i s eventual-
nim problemima zbog zauzimanja telefonske linije koja je ce-
sto jedina u kucanstvu (trebaju je drugi ukucani, netko moze
nazvati i sl.). Sve to moze navesti sudionika online ankete da
upitnik ispunjava Sto brze, a samim tim i relativno manje
kvalitetno nego u klasi¢noj anketi.

Razumijevanje pitanja moze u online istrazivanjima biti
otezano jer nije prisutan ispitivac koji bi mogao objasniti pi-
tanje, nema uobicajenih neverbalnih znakova, a komunikaci-
jaizmedu ispitanika i istrazivaca uglavnom je asinkrona. Zato
je u online anketama dobro rabiti nesto opseznije upute i tekst
pitanja (Entin i sur, 2001.). Opseznije upute mogu biti do-
stupne uvijek ili samo na zahtjev ispitanika (klikom na link za
dodatna pojasnjenja). Dodatne upute mogu se pojaviti i au-
tomatski, primjerice odmah nakon isteka prosje¢noga vreme-
na odgovaranja na pitanje (Conrad, 2002.). Istrazivanja o pra-
vilnoj upotrebi dodatnih uputa jos traju.

Mnoga istrazivanja pokazuju da je u ra¢unalom podr-
Zanim istrazivanjima smanjena ucestalost davanja socijalno
pozeljnih odgovora (Martin i Nagao, 1989.; prema Musch i Re-
ips, 2000.; Entin i sur., 2001.) i povedana vjerojatnost pruzanja
socijalno osjetljivijih i/ili intimnijih podataka (Moon, 2000.;
Entin i sur, 2001.). Cini se da subjektivni doZivljaj anonim-
nosti ispitanika u online istrazivanjima pozitivno utjece na
iskrenost u odgovaranju i rjede davanje socijalno poZeljnih od-
govora. Pri tome dozivljaj anonimnosti vjerojatno proizlazi iz
vece fizicke udaljenosti izmedu ispitanika i istrazivaca, a ne iz
uvjerenja ispitanika o nemogucnosti otkrivanja njihova iden-
titeta.
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U vedini danasnjih online istrazivanja neverbalni znako-
vi komunikacije ostaju nezabiljezeni. To moze dovesti do niza
problema u razumijevanju znacenja pitanja i odgovora, pod-
jednako za ispitanika kao i za istrazivaca. No u individualnim
intervjuima takva situacija nije novost - sli¢cno je kod telefon-
skih, a posebno postanskih, anketa. No u skupnim inter-
vjuima putem interneta, posebno sinkronima, manjak never-
balne komunikacije posebno je izrazen i moze omesti komu-
nikaciju koja bi u realnim uvjetima tekla glatko. Nije lako
samo na osnovi pisanoga teksta zakljuciti kada je koji od su-
dionika zavrsio sa svojim izlaganjem, odnosno kada je "pri-
stojno" ukljuciti se u diskusiju. U sinkronim grupama diskusi-
ja mozZe tedi prebrzo, s nekoliko ¢lanova grupe koji istodobno
odgovaraju na pitanja moderatora. Tada je gotovo nemoguce
pratiti diskusiju i na vrijeme reagirati na sve potencijalno vri-
jedne izjave sudionika. Medutim, s napretkom tehnologije,
posebno s povecanjem brzine prijenosa podataka putem in-
terneta, sve ce se ceS¢e modi odrzavati tzv. videokonferencije,
odnosno intervjui u kojima se svi ¢lanovi medusobno mogu
vidjeti uz pomo¢ web kamera. Time se velik nedostatak online
istrazivanja — nedostatak neverbalne komunikacije sudionika
- najveéim dijelom uklanja.

Vazan izvor pogresaka mjerenja u klasicnim istrazivanji-
ma — anketar — nije prisutan u online anketama. Anketar moze
utjecati na kvalitetu prikupljenih podataka na niz nacina:
pogreskama u kodiranju ispitanikovih odgovora, davanjem
povratnih informacija koje nisu planirani dio procesa ispiti-
vanja, nesvjesnim utjecajem na rezultate zbog ocekivanja o
rezultatima ankete te razlicitim efektima interakcije demo-
grafskih i drugih obiljezja ispitivaca i ispitanika. Usprkos
nedostacima, prisutnost anketara ima i nekih pozitivnih stra-
na: on moze ispitaniku dati dodatna objasnjenja i motivirati
ispitanika da ne odustane od sudjelovanja tijekom ankete.
Zato se u posljednje vrijeme i u online anketama istrazuje
mogucénost uvodenja nekog oblika "socijalne prisutnosti", ka-
ko bi se s ispitanikom ostvarila bolja interakcija i omogucila
komunikacija sto sli¢nija onoj u svakodnevnom zivotu (Cou-
per, 2002.).

Istrazivanja o razlikama rezultata online anketa
i drugih anketnih metoda

314

Najvazniji nalaz brojnih istrazivanja o razlikama izmedu tele-
fonskih i osobnih anketa jest — da medu njima nema razlike
(Groves, 1989.). Cini se da se sliéno moze redi i za razlike iz-
medu online i "klasi¢nih" anketnih istrazivanja. Tako su jo$
Kiesler i Sproull (1986.) te kasnije Mehta i Sivadas (1995.)
usporedili rezultate anketa provedenih elektroni¢ckom i o-
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bi¢nom postom. Utvrdili su da su prosjecne vrijednosti i
raspon odgovora na skalama Likertova tipa bili slicni u obje
metode. Berrens i sur. (2003.) usporedili su rezultate istraziva-
nja stavova o globalnoj promjeni klime i Sporazumu u Kyotu,
provedenim na dva komercijalna online panela i telefonski na
nacionalnom uzorku. Rezultati dobiveni na online uzorcima i
telefonskom anketom bili su vrlo sli¢ni. Ve¢ su spomenute
izvrsne prognoze tvrtke Harris Interactive u pogledu rezulta-
ta americkih predsjednickih i parlamentarnih izbora, uteme-
ljene na ponderiranim rezultatima online ankete (Berrens i
sur, 2003.). Kod nas su Sverko, Arambagi¢ i Galesi¢ (2002.)
proveli istraZivanje o utjecaju produzenoga vremena rada na
subjektivnu dobrobit osobnim intervjuima i anketom na on-
line panelu te takoder nisu nasli znacajne razlike u rezultati-
ma. Usporedba velikoga broja klasi¢nih i online anketnih stu-
dija s obzirom na anketni odziv, brzinu odgovaranja i kvalite-
tu podataka koju su proveli Tuten, Urban i Bosnjak (2002.)
pokazala je da online ankete — osim u pogledu anketnog odzi-
va - imaju usporediva ili bolja svojstva od klasi¢nih anketa.
Razlike nisu pronadene ni izmedu online i klasi¢nih ver-
zija drugih istrazivackih metoda. Krantz i Dalal (2000.) sazeli
su rezultate devet eksperimentalnih studija provedenih na
webu. U svim slucajevima rezultati dobiveni webom bili su vrlo
sliéni rezultatima dobivenim u klasi¢cnom laboratoriju te u
skladu s teoretskim ocekivanjima. U jednoj studiji (Birnba-
um, 2000.b) rezultati web eksperimenta bili su c¢ak sli¢niji teo-
retski ocekivanim rezultatima nego laboratorijski nalazi.
Buchanan i Smith (1999.) prilagodili su Self Monitoring Scale
Gangestada i Snydera za web primjenu. Faktorska struktura
rezultata prikupljenih online bila je vrlo sli¢cna onoj dobivenoj
na laboratorijskom uzorku, kao i onoj opisanoj u literaturi.

Anketna istrazivanja putem interneta sve su prisutnija u dru-
Stvenim znanostima. Polaze¢i od modela ukupne anketne po-
greske, prikazali smo pogreske obuhvata, uzorka, neodziva i
mjerenja koje se mogu javiti u online anketama. Kako se ko-
risnici interneta znacajno razlikuju od ostatka ukupne popu-
lacije, ciljna populacija online anketa uglavnom je ogranicena
na sve korisnike interneta ili na razne uze skupine, kao sto su
zaposlenici neke organizacije, clanovi nekoga kluba, pretplat-
nici na neke usluge, pripadnici neke profesije ili posjetioci ne-
ke web stranice. Probabilisti¢cko uzorkovanje svih korisnika in-
terneta nije moguce, jer nema njihova jedinstvenoga popisa,
no mnoge uze populacije mogu se popisati i uzorkovati po
slucaju. Sve se cesce rabe online paneli, baze podataka s kon-
taktnim demografskim i drugim podacima korisnika interne-
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ta koji su unaprijed izjavili da Zele sudjelovati u istrazivanji-
ma. Takvi paneli imaju niz nedostataka, ali i vazne prednosti.

Nepotpun i selektivan anketni odziv moze biti velik pro-
blem u online istrazivanjima kao i u drugim vrstama anketa.
Razni nacini intrinzi¢noga i ekstrinzi¢noga motiviranja, upo-
trijebljeni s oprezom, mogu ublaziti taj problem (Bosnjak i Tu-
ten, 2002.; Galesi¢, 2004.; Tuten, Galesi¢ i Bosnjak, 2004.). Pri
planiranju i provedbi online anketa treba voditi racuna i o ne-
kim specificnim pogreskama mjerenja koje mogu proizadi iz
obiljezja ra¢unala i veze s internetom, okolinskih uvjeta, for-
malnih obiljezja online upitnika te posebnosti racunalom po-
drzane komunikacije.

Zaklju¢no, online istraZivanja postaju ravnopravna dru-
gim metodama prikupljanja podataka u drustvenim znano-
stima. Vecina opisanih izvora pogresaka u online anketnim i-
strazivanjima moze se kontrolirati, ukloniti ili zaobiéi. S pro-
Sirenjem interneta i napretkom ra¢unalne tehnologije te dalj-
njim usavrsavanjem metodologije online ankete sve e se Ce-
Sce rabiti i u komercijalnim i u akademskim istrazivanjima.
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Online Surveys:
Possible Sources of Errors

Mirta GALESIC
Faculty of Philosophy, Zagreb

The Internet is being used ever often for conducting surveys
in social sciences. This paper gives a comprehensive
overview of the current state of online surveys. Within the
framework of the total survey error model, the paper
describes coverage, sample, non-response and measure-
ment errors that are possible in online surveys. Various ways
of control and/or avoidance of these errors are proposed.

Online-Umfragen
und mogliche Fehlerquellen

Mirta GALESIC
Philosophische Fakultét, Zagreb

Im Bereich der Gesellschaftswissenschaften greift man zu
Forschungszwecken immer mehr auf Online-Umfragen
zurick. Dieser Artikel gibt einen umfassenden Uberblick Gber
die bisherigen Erkenntnisse in diesem Bereich. Die Ver-
fasserin geht von einem Modell systematischer Umfrage-
-FehlschlUsse aus und zeigt Fehler auf, die im Bereich des
durch die Fragestellung abgedeckten Problemfeldes, ferner
im Bereich der Umfrageteilnehmer, der Nichtteilnahme und
der angewandten Maf3stdbe liegen. Es werden Méglichkeiten
aufgezeigt, wie man die Kontrolle verbessern und/oder
solche Fehler vermeiden kann.



