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Motivi za sodelovanje v spletnih panelih in kakovost odgovorov

Spletno anketiranje je ena priljubljenejSih metod zbiranja podatkov, ki pa se sooca s
problemi predvsem na podro¢ju pokritosti in vzorcenja. To je botrovalo k razvoju
spletnih panelov in s tem vzorénega okvira, ki ga prej ni bilo mogoce definirati.
Neverjetnostne spletne panele sestavljajo potencialni anketiranci, ki se sami vpisejo v
panel, ker zelijo iz razlicnih razlogov sodelovati v raziskavah. To pa lahko vodi do
pristranosti rezultatov, zato morajo raziskovalci vedeti, kaj spodbuja anketirance k
sodelovanju. Pri tem je klju¢no razumevanje motivacije, ki usmerja vse nase aktivnosti.
Delimo jo na dveh dimenzijah: intrinzi¢na/ekstrinzicna in altruisticna/egoisti¢na
motivacija. To je osnova modela SPI, ki skuSa definirati motive anketirance za
sodelovanje v spletnih panelih. S pomocjo tega modela smo preverili, kak§ni motivi
vodijo slovenske paneliste in kako ti motivi vplivajo na vloZen trud ter kakovost
odgovorov. Po potrjeni ustreznosti modela smo ugotovili pozitivno povezanost
predvsem intrinzi¢nih motivov (zanimanje, podajanje mnenja) s trudom in kakovostjo
podatkov, medtem ko se ekstrinzi¢ni egoisticni motivi (nagrade) s kakovostjo le Sibko
povezujejo. Anketirance smo razdelili na mnenjske prostovoljce, ki sodelujejo zaradi
moznosti podajanja mnenja, hitre zasluzkarje, ki jih zanimajo nagrade, in anketne
ljubitelje, ki jih vodijo raznovrstni intrinzi¢ni in ekstrinziéni motivi. Slednji se tudi
najpogosteje odzivajo na vabila, vzeli so si najve¢ €asa za odgovore in najvisje ocenili
svoj trud in kakovost podanih odgovorov.

Kljuéne besede: spletni paneli, motivacija clanov, SPI model motivov za sodelovanje v
panelih, kakovost odgovorov.

Motives to participate in online panels and response quality

Online surveys are a popular method of data collection, but are facing problems
especially with coverage and sampling. This gave rise to the development of online
panels that provided a sampling frame, which was previously not defined. Volunteer
online panels are composed of potential respondents who enter the panel wanting to
participate in research for various reasons. This can lead to bias results therefore the
researchers should know what guides their respondents to participate. The basic for this
is understanding the principles of motivation, which is the guiding force of all our
activities. We can divide the motivation on two dimensions: intrinsic/extrinsic and
altruistic/egoistic. This is the foundation of the SPI model, which seeks to define the
motives to participate in online panels. Using this model we determined what motives
are leading Slovenian panellists and how they affect the effort and quality of responses.
After we confirmed the model fit, we found a positive correlation of intrinsic motives
(interest, giving opinion) with effort and response quality, while the extrinsic egoistic
motives (rewards) and quality are poorly correlated. Furthermore the respondents were
divided into opinion volunteers, participating because they want to give opinions, quick
earners who are interested in rewards and survey fans that are led by various intrinsic
and extrinsic motives. The latter also have highest response rates, they spent the most
time answering questions and gave highest ratings to their effort and response quality.

Key words: online panels, member motivation, SPI model of motives to participate in
panels, response quality.
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1 UVOD

Pojav interneta v osemdesetih letih prejSnjega stoletja je na Stevilnih podrocjih prinesel
korenite spremembe, njegovemu vplivu pa ni uslo niti marketinSko raziskovanje. Sprva
so si spletne metode pocasi utirale pot med tradicionalnimi metodami zbiranja podatkov
in se od njih ucile, danes pa se jim suvereno postavljajo ob bok in so ena
najpriljubljenejsih ter najpogosteje uporabljenih metod v marketinskem raziskovanju.
To jim je uspelo predvsem na racun nizkih stroSkov in hitre izvedbe, ki sta dandanes
glavna cilja poslovanja mnogih podjetij, a velikokrat na racun kakovosti. Prav to
marsikateri strokovnjak ocita spletnemu anketiranju — majhen nadzor nad izvajanjem in
kakovostjo zaradi Siroke dostopnosti, pomanjkljivi standardi in seveda Se tezave s
pokritostjo, vzoréenjem, merjenjem in neodgovorom. Raziskovalci se s temi problemi
spopadajo na razli¢ne nacine, eden izmed njih so spletni paneli in prav njim bomo v tej

diplomski nalogi posvetili vso pozornost.

Spletni paneli so odgovor raziskovalcev na tezave z internetno pokritostjo in
vzor¢enjem ter neobstojem seznama spletnih naslovov uporabnikov interneta. Idejo so
si izposodili iz longitudinalnih raziskav, kjer ista skupina ljudi, zbranih v panel, v
daljSem casovnem obdobju sodeluje v ve¢ raziskavah, vec¢inoma namenjenih merjenju
sprememb vrednosti spremenljivk skozi ¢as. Tudi spletni panel lahko definiramo kot
skupino ljudi, ki je pripravljena v daljSem casovnem obdobju sodelovati v ve¢
raziskavah, pri ¢emer pa gre veCinoma za enkratne, presecne raziskave, ki pokrivajo
mnogo razli¢nih tem. Osnovni namen spletnih panelov je namre¢ oblikovanje vzorénega
okvirja, ki ga pred njimi ni bilo mogoce definirati. Ali jim je to uspelo, je odvisno od
nacina rekrutacije ¢lanov panela, glede na katero lo¢imo verjetnostne spletne panele
uporabnikov interneta, verjetnostne spletne panele populacije in neverjetnostne spletne
panele. Slednji so, kljub nereprezentativnosti, najpogosteje uporabljeni, predvsem v
drzavah z visoko internetno pokritostjo, med katere spada tudi Slovenija, zato se bomo

osredotocili predvsem nanje.

Neverjetnostni spletni paneli so zanimivi tudi zato, ker so spremenili odnos med
raziskovalcem in anketirancem. Z razvojem racunalniSsko-informacijske tehnologije in
vedno vecjim udejstvovanjem ljudi na spletu je prislo do obrata interesa za sodelovanje

v raziskavah. Kjer so nekdaj raziskovalci mrzli¢no iskali potencialne anketirance, se ti
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sedaj sami javijo za sodelovanje, o Cemer prica mnozica raznih spletnih panelov, ki so
na voljo raziskovalcem. Ob tem se zastavlja pomembno vpraSanje motivacije ljudi, ki se
vpisujejo v spletne panele in kakSen vpliv ima to na kakovost podatkov. Zato je
razumevanje motivov spletnih panelistov ena pomembnejSih nalog raziskovalcev, saj
bodo le tako lahko izkoristili prednosti tega novega nacina sodelovanja z anketiranci in

dobili dobre rezultate.

Motivacija anketirancev in razlike v motivih za sodelovanje v spletnih panelih bodo
osrednji del te diplomske naloge, poleg identifikacije motivov bomo preverili Se
povezanost med motivi ter njihov vpliv na trud, ki ga anketiranci vloZijo v izpolnjevanje
vprasalnika, in kakovost njihovih odgovorov. Pri tem si bomo pomagali z modelom SPI
(Survey Participation Inventory) ter lestvicama za merjenje vloZenega truda in
kakovosti odgovorov, ki so jih za namene preucevanja motivacije panelistov oblikovali
Briiggen, Wetzels, de Ruyter in Schillewaert (2011). Njihov teoreticni model temelji na
delitvi motivacije na dveh dimenzijah: intrinzi¢na/ekstrinzi¢na in altruisti¢na/egoisti¢na.
V raziskavi med c¢lani najvecjega belgijskega spletnega panela so potrdili njegovo
ustreznost, dodatno pa so paneliste razvrstili v tri skupine glede na njihovo motivacijo
za sodelovanje: mnenjske pomo¢nike', ki jih motivira moznost podajanja mnenj, iskalce
nagrad’, ki jih zanimajo le materialne ali denarne nagrade, in najve&jo skupino, intriste’,
ki ob izpolnjevanju vprasalnikov uzivajo, radi izrazajo mnenja, raziskave pa jih
zanimajo. Cilj diplomskega dela je z empiricno raziskavo preveriti, ali se faktorska
struktura zbranih podatkov ujema z modelom SPI in ugotoviti, kak$ne so povezave med
posameznimi konstrukti v modelu ter kakSen je njihov vpliv na trud in posledi¢no
kakovost odgovorov. Poleg tega nas bo zanimalo Se, v kaksne skupine lahko razvrstimo

anketirance glede na njihove motive za sodelovanje v raziskavah.

Diplomsko delo je sestavljeno iz dveh sklopov. V teoreticnem delu bomo v okviru
marketinSkega raziskovanja predstavili spletno anketiranje, kjer se bomo osredotocili na
spletne panele, nato pa bomo predstavili Se teorijo motivacije in jo povezali z razlogi,
zakaj se ljudje odloijo za sodelovanje v raziskavah. V empiricnem delu bomo
predstavili rezultate raziskave in klju¢ne ugotovitve na podro¢ju motivov za sodelovanje

v spletnih panelih, podali pa bomo tudi izhodi$¢a za nadaljnje raziskave te tematike.

' Prevod iz angleikega poimenovanja voicing assistants (Briiggen in drugi 2011, 381).
?Prevod iz angle§kega poimenovanja reward seekers (Briiggen in drugi 2011, 381).
3 Prevod iz angleskega poimenovanja intrisics (Briiggen in drugi 2011, 381).
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2 MARKETINSKO RAZISKOVANJE NA SPLETU

2.1 Opredelitev marketinSkega raziskovanja

Obstaja mnogo definicij marketinSkega raziskovanja, vse pa se vrtijo okoli osnovne
ideje zbiranja informacij za pomo¢ pri marketinSkem odlo¢anju. Vendar to ni dovolj za
popolno razumevanje njegove vloge. UposStevati je treba povezavo s celotnim
marketinSkim procesom, saj lahko z raziskovanjem reSimo katerikoli marketinski
problem. Je vec¢ kot le aplikacija raziskovalnih tehnik za reSitev nekega problema, saj
ima vpliv tudi na to, katere informacije sploh so potrebne in kakSen je njihov pomen.
(Churchill 1995, 10-11) Taksno definicijo ponuja Amerisko marketinsko zdruzenje (v
Churchill 1995, 10), ki pravi, da je marketinsko raziskovanje "dejavnost, ki povezuje
potroSnike, kupce in javnost s trzniki preko informacij", ki so klju¢ne za celoten
marketinSki proces (od identifikacije problemov do izvajanja aktivnosti in spremljanja
uspesnosti). MarketinSko raziskovanje je vez med podjetjem in okoljem, ki v razli¢nih
oblikah menedzerjem nudi pomo¢ in smernice za sprejemanje odlocitev. (Churchill
1995, 4) Podobno pravi Zikmund (1997, 3), ki pise, da marketinsko raziskovanje
zmanj$a negotovost ter nudi podporo izkusnjam in intuiciji menedZerjev. Armstrong in
Kotler (2005, 127) dodajata, da morajo menedzerji najti ravnovesje med izsledki in
interpretacijami, ki jih ponudijo raziskovalci, ter med svojimi izkuSnjami s trgom in
danim marketinSkim problemom. Pri tem Aaker (in drugi 1998, 13) opozarja, da morajo
biti menedzerji pozorni na kakovost raziskav, raziskovalcem pa naro€a pazljivost pri

interpretacijah, da jih ne bi (ne)zavedno oblikovali po Zeljah naro¢nikov.

2.2 Tradicionalne metode zbiranja podatkov

Med tradicionalne metode zbiranja podatkov Stejemo osebno, telefonsko in postno
anketiranje. Osebno anketiranje je bilo do 60. let prejSnjega stoletja edina splosno
sprejeta metoda izvajanja anket. (Dillman in drugi 2009, 3) Popularnost metode se je z
leti zmanjsala, predvsem zaradi visokih stroSkov izvedbe in dolgega trajanja (Proctor
2000, 116), sta pa stopnja odzivnosti in kakovost odgovorov naceloma visoki.
Problemati¢en je tudi vpliv anketarja, ki lahko (ne)zavedno vpliva na odgovore.

(Bethlehem in Biffignandi 2012, 8)
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Tehnoloske spremembe v 70. letih 20. stoletja so botrovale razvoju telefonskega
anketiranja, ki je na zaCetku Se vedno veljalo za drugovrstno v primerjavi z osebnim
anketiranjem. (Dillman in drugi 2009, 5) Kmalu pa je bilo dokazano, da so tako rezultati
kot stopnja odzivnosti telefonskih in osebnih anket primerljivi. (Groves in Kahn v
Dillman in drugi 2009, 5) Izvedba je cenejSa in Casovno krajSa kot pri osebnem
anketiranju, vpliv anketarja na odgovore je manjsi, vendar pa morajo biti vprasalniki
krajsi in enostavnejsi. Problematicen je lahko tudi vzoréni okvir, saj nimajo vsi telefona,
poleg tega pa niso vse telefonske Stevilke javno objavljene. (Bethlehem in Biffignandi

2012, 9-10)

Tudi postno anketiranje je dozivelo svoj razmah po zaslugi tehnoloskih sprememb v
drugi polovici 20. stoletja, ko je razvoj kopirnega stroja omogocil ustvarjanje
kakovostnih kopij vprasalnika in lazje poSiljanje opomnikov. (Dillman in drugi 2009, 5)
Gre za relativno poceni metodo zbiranja podatkov, poleg tega pa se izniCi anketarjev
vpliv na odgovore. Odsotnost anketarja ima tudi negativne posledice, saj lahko vodi v
napacno razumevanje vprasanj, ve¢ji delez manjkajocih odgovorov in navsezadnje tudi

nizjo stopnjo odzivnosti. (Bethlehem in Biffignandi 2012, 8-9)

Razvoj informacijske tehnologije v 90. letih prejSnjega stoletja je tradicionalne metode
zbiranja podatkov posodobil in nastalo je racunalnisko podprto anketiranje. Prednosti so
lazja standardizacija vprasalnikov, avtomatski preskoki vprasanj in s tem povezana visja
kakovost odgovorov ter neposredno zapisovanje podatkov v bazo. Prvo je bilo
raCunalnisko podprto telefonsko anketiranje (CATI), ki mu je sledilo racunalniSko
podprto osebno anketiranje (CAPI), v manjsi meri pa Se racunalnisko podprto poStno

anketiranje (CASI oz. CSAQ). (Dillman in drugi 2009, 7-9)

2.3 Spletno anketiranje

Eno vecjih sprememb na podro¢ju zbiranja podatkov je prinesel internet. Racunalnike
so v mrezo povezovali ze v zaCetku 70. let prejSnjega stoletja, pravi razvoj interneta pa
se je zacel 10 let kasneje z dolocitvijo TCP/IP protokola kot standarda internetne
komunikacije, ki sta mu kmalu sledila nastanek hiperteksta in oblikovanje programa

World Wide Web. (Bethlehem in Biffignandi 2012, 12—13)
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Prvih anket, ki so bile izvedene preko elektronske poSte, skoraj ne moremo Steti za
spletne, saj so bile le elektronska oblika papirnih anket. Z razvojem 2. verzije HTML-ja
sredi 90. let prejSnjega stoletja pa je internet ponudil nove moznosti za programiranje
vprasalnikov, ki so bili oblikovani kot spletna stran, anketirancevi odgovori pa so se

neposredno zbirali na strezniku. (Bethlehem in Biffignandi 2012, 14—17)

Najvecji prednosti spletnega anketiranja sta nizki stroski izvedbe in hitrost pridobivanja
podatkov. Ni stroskov anketarjev, kilometrine, postnine, tiskanja in telefona, ankete v
sekundi dosezejo prejemnike, podatki se neposredno zapisujejo v bazo, dolocena
stopnja logi¢ne kontrole je izvedena Ze pri zapisovanju podatkov, poleg tega pa internet

ponuja veliko moznosti za oblikovanje anket. (Smyth in Pearson 2011, 14-15)

Zato ni ¢udno, da je uporaba spletnih anket hitro narasla, kar je sprozilo polemike o
njihovem vplivu na tradicionalne metode zbiranja podatkov: Siroka dostopnost,
pomanjkanje nadzora nad kakovostjo ter odsotnost pravil in standardov Se vedno
povzroc¢ajo skrbi. (Couper v Smyth in Pearson 2011, 13) Poleg tega se spletne ankete

. . . .- . . v . C . 4
spopadajo s tezavami na podro¢ju pokritosti, vzor¢enja, merjenja in neodgovora':

e Internetna pokritost ni 100 % in eprav se odstotek gospodinjstev z dostopom do
interneta veca, je to povezano z demografskimi dejavniki, kar pomeni, da so
doloCeni deli populacije slabSe zastopani v internetnih anketah, zato se
internetna populacija precej razlikuje od splosne. Tudi seznam vseh internetnih
uporabnikov oz. spletnih naslovov ne obstaja, torej nimamo primernega
vzorénega okvira. Res je, da lahko s spletnim anketiranjem doseZzemo velike
vzorce, vendar veliko anketirancev Se ne pomeni veljavnosti rezultatov —

statisticno sklepanje omogocajo le verjetnostni vzorci. (Couper 2000, 472—473)

e Ceprav je odsotnost anketarja po eni strani prednost spletnih anket, prinasa tudi
probleme: anketiranca nih¢e ne spodbuja k odgovorom, kar vodi v vec¢jo stopnjo
neodgovorov, vprasanja lahko narobe razume, pa tudi sama oblika vprasalnika

lahko vpliva na njegove odgovore.

e Stopnjo odgovora lahko definiramo kot delez ljudi, ki so sprejeli povabilo za

sodelovanje v anketi, jo izpolnili v celoti ali pa so jo morali pred¢asno zakljuciti,

* Povzeto po Smyth in Pearson (2011, 14-33), razen kjer je ozna¢eno drugade.
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ker niso ustrezali pogojem sodelovanja. (Bethlehem in Biffignandi 2012, 433).
Naceloma je pri spletnih anketah nizja kot pri ostalih metodah zbiranja
podatkov, pa tudi precej odvisna je od ciljne populacije. Zaradi priljubljenosti
metode spletnega anketiranja ljudje prejmejo veliko vabil in nimajo niti ¢asa niti
volje za reSevanje vseh vprasalnikov. Na odzivnost vplivajo tudi zunanji
dejavniki: elektronska posta z vabilom morda ne doseZe naslovnika, zaradi
napacno vnesenega naslova elektronske poSte ali pa sporocilo pristane med

nezazeleno posto.

Raziskovalci se s temi problemi bolj ali manj uspesno spopadajo in razvili so razlicne
nacine za zmanjSevanje moznosti anketne napake. Veliko pozornosti je namenjene
oblikovanju vpraSalnika in vabilom za sodelovanje ter motivaciji anketirancev za
reSevanje anket, teZave z vzorenjem in pokritostjo pa skuSajo odpraviti s spletnimi

paneli, ki se jim bomo posvetili v naslednjem poglavju.

3 SPLETNI PANELI

Za potrebe vzorCenja za osebno ali telefonsko anketiranje obstajajo javne zbirke
naslovov in telefonskih $tevilk za populacijo, medtem ko podobnih seznamov za
elektronske naslove nimamo. Prav tako ni mogoce postaviti algoritma za nakljucno
ustvarjanje elektronskih naslovov, kot to omogoca naklju¢no generiranje telefonskih
stevilk’. Logi¢na reitev je, da se ustvari sezname elektronskih naslovov internetnih
uporabnikov, ki bi odgovarjali na spletne ankete, ne le enkrat, ampak bi bili pripravljeni
v dolocenem casu resiti ve¢ razli¢nih vprasalnikov; tako so nastali prvi spletni paneli.

(Dillman in drugi 2009, 336; Smyth in Pearson 2011, 18)

Po ADM?® (2001) lahko spletni panel definiramo kot "skupino ljudi, ki so se s prijavo
strinjali, da bodo sodelovali v spletnih anketah". Praviloma se pri prijavi sodelujoce
prosi za razlicne socio-demografske podatke, ki se zabelezijo v bazi in na podlagi
katerih se paneliste z razlicnimi metodami vzorcenja izbere v vzorec, ki ustreza cilju
raziskave. Z drugimi besedami, spletni panel je baza potencialnih anketirancev, ki so se

odlocili, da bodo sodelovali v prihodnjih anketnih raziskavah, ¢e bodo izbrani v vzorec.

> Random-digit dialing (RDD)
6 Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute e.V
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(Svensson 2013, 1) Comley (2011, 316) k temu doda, da spletne panele oblikujejo t.i.
ponudniki spletnih panelov, ki dostop do svojih baz prodajo podjetjem, ki se ukvarjajo z
marketin§kimi raziskavami. Velikokrat so lastniki spletnih panelov kar trzno-

raziskovalna podjetja, kar je znacilno tudi za Slovenijo.

Svensson (2013,1) poudarja, da se spletni paneli razlikujejo od tradicionalnih panelov.
Slednji so se oblikovali za namene longitudinalnih raziskav, kjer se podatki zbirajo na
istem vzorcu (panelu) v ve¢ casovnih obdobjih oz. valovih, cilj pa je merjenje
sprememb vrednosti spremenljivk. (De Keulenaer 2008) Temeljijo na verjetnostnem
vzorcéenju celotne populacije in so reprezentativni. Spletni paneli sicer tudi nudijo
moznost longitudinalnega izvajanja raziskav, vendar se vefinoma uporabljajo za
izvajanje enkratnih, preseCnih raziskav v neenakih intervalih. Kljub temu, da spletni
paneli poskuSajo resevati teZave na podrocju internetne pokritosti in vzorcenja na spletu,
se sooCajo s problemi verjetnostnega vzorcenja in reprezentativnosti, ki izhajajo iz

nacina rekrutacije ¢lanov panela. (Scherpenzeel in Das 2011, 77)

3.1 Verjetnostni in neverjetnostni spletni paneli

Nacin rekrutacije ¢lanov v spletni panel, ki predstavlja vzorcni okvir za izvedbo spletnih
anket, vpliva na moznosti uporabe podatkov, oziroma na moznosti statisticnega
sklepanja iz vzorca na populacijo. Lo¢imo spletne panele, ki temeljijo na samoizbirni
rekrutaciji, od tistih, ki temeljijo na rekrutaciji ¢lanov z verjetnostnim vzorcenjem.
(Bethlehem in Biffignandi 2012, 422; Svensson 2013, 2) Slednje naknadno delimo Se na
tiste, ki rekrutirajo le ¢lane z internetnim dostopom, in tiste, ki rekrutirajo Clane iz

celotne populacije, ne glede na dostop do interneta. (Couper 2000, 482—489)

3.1.1 Neverjetnostni spletni paneli’

To so spletni paneli, v katere se ¢lani sami prijavijo, kar lahko storijo na razlicne nacine

(Bethlehem in Biffignandi 2012, 423):

7 Skupni prevod razli¢nih angleskih poimenovanj razli¢nih avtorjev: Volunteer Internet Panels (Dillman
in drugi 2009), Volunteer panels of Internet users ali Volunteer (opt-in) panels (Couper 2000), Self-
selection panels (Bethlehem in Biffignandi 2012), Self-recruited panels (Svensson 2013).
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e Lahko so v medijih opazili oglase za vpis v spletni panel in so se odlocili sami

obiskati spletni portal panela, kjer so lahko podali svojo prijavo.
e Lahko so na internetnih straneh opazili pasico, ki je vabila k vpisu.

e Nekatere spletne strani so oblikovane tako, da prijavijo nove ¢lane v ve¢ spletnih
panelov, takoj ko se wvpiSejo na njihovi strani. V Sloveniji najdemo
http://spletneankete.webs.com in http://zasluzinainternetu.blogspot.si/category/
resevanje-anket, kjer so predstavljeni razlicni spletni paneli in povezave do

vpisnih strani.

e Nove ¢lane se lahko pridobi tudi preko druge raziskave; na koncu vprasalnika se

anketiranca vprasa, ali Zeli izpolnjevati spletne ankete in se vpisati v panel.

e Veliko spletnih panelov svojim ¢lanom ponuja moZznost, da v panel povabijo
prijatelje, znance ali druzinske ¢lane, tako da posredujejo njihove elektronske
naslove, na katere se poslje vabilo za vpis v panel. (Van Ossenbruggen in drugi

v Scherpenzeel in Bethlehem 2011, 106)

Novi c¢lani ob registraciji podajo osnovne demografske podatke, pa tudi razne druge
informacije o uporabi izdelkov in storitev, interesih itd. Tako se ustvari baza
potencialnih anketirancev, ki so z razli€nimi tehnikami vzorcenja izbrani v vzorec za
posamezno spletno raziskavo. Vabilo za novo raziskavo je najpogosteje poslano preko
elektronske poste, ki vsebuje povezavo do ankete. Ko anketiranec izpolni anketo, se

vanjo ne more vec¢ vrniti in je ne more ponovno izpolnjevati. (Couper 2000, 482)

Izmed vseh c¢lanov panela se za posamezno raziskavo izbere doloCen vzorec
anketirancev, ki je lahko priloznostni, namenski ali kvotni. PriloZnostni vzorec je
najenostavnejsi; vanj so vkljuceni panelisti, ki so raziskovalcu najbolj dostopni. Pri
namenskem vzorcenju raziskovalec namenoma (ne naklju¢no) izbere tiste clane, ki naj
bi bili reprezentativni, tako da lastnosti vzorca odrazajo lastnosti populacije. Pri
kvotnem vzorCenju pa je populacija najprej razdeljena na stratume, nato pa se iz
vsakega stratuma izbere doloceno velik vzorec oziroma kvoto, pri ¢emer so enote
izbrane po nacinu priloznostnega vzorcenja. (Bethlehem in Biffignandi 2012, 445)
Kvote se proporcionalno ujemajo z ocenjeno strukturo populacije. (Svensson 2013, 2)
Ne glede na to, kateri tip vzor€enja je izbran in kljub temu, da imajo raziskovalci na

voljo ve¢ podatkov o demografskih znacilnostih panelistov ter da spletni paneli
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praviloma nudijo velik izbor potencialnih anketirancev in lahko dosegajo velike vzorce,
so neverjetnostni spletni paneli Se vedno sestavljeni iz prostovoljcev, ki so se sami javili
za izpolnjevanje vprasalnikov in so zato pristrani. (Couper 2000, 482) To pomeni, da so
neverjetnostni spletni paneli nereprezentativni in ne omogocajo statisti¢nega sklepanja

na populacijo. (Bethlehem in Biffignandi 2012, 444)

Kljub temu je uporaba neverjetnostnih spletnih panelov hitro narasla, predvsem na
podro¢ju marketinsSkega raziskovanja in predvsem v drzavah z visoko internetno
pokritostjo. (Dillman in drugi 2009, 341) Mednje spada tudi Slovenija, kjer je po
podatkih® SURS-a’ internetna penetracija v Sloveniji 76 %, kar pomeni, da ima veg kot
tri Cetrtine slovenskih gospodinjstev dostop do interneta. Internet uporablja 74 % vseh
oseb, starih od 10 do 74 let, od teh jih kar 95 % uporablja internet vsaj enkrat na teden
ali pogosteje. (ZdeSar 2013) Skoraj vsa vecja slovenska trzno-raziskovalna podjetja
svojim naro¢nikom nudijo izvajanje spletnih raziskav s pomocjo lastnih spletnih
panelov. Po podatkih iz magistrske naloge Jurija Lenarja (2011, 39) v Sloveniji obratuje
8 razlicnih spletnih panelov: Plusplet (Aragon), Episcenter, AskGfK (GfK Slovenija),
Ipsos panel, Marketagent.com, Mediana, Odgovorim-dobim (Pan) in JazVem (Valicon),

k seznamu pa bi dodali Se spletna panela Interstat in MindTake.

3.1.2 Verjetnostni spletni paneli uporabnikov interneta'

Prvi tip verjetnostnih spletnih panelov je v osnovi podoben neverjetnostnim, Couper
(2000, 487) pa poudarja klju¢no razliko: rekrutacija ¢lanov v verjetnostni spletni panel
uporabnikov interneta temelji na verjetnostnih metodah vzorcenja in ne na samoizbiri
¢lanov. Pogosta je uporaba telefonskega anketiranja z naklju¢nim generiranjem
telefonskih Stevilk, kjer se i§¢e ljudi, ki imajo dostop do interneta in ki bi bili primerni
¢lani spletnega panela, s ¢imer se oblikuje verjetnostni vzorec uporabnikov interneta.
Tisti, ki se strinjajo s sodelovanjem, po elektronski posti prejmejo povabilo s povezavo,
preko katere se registrirajo v spletni panel. Vpis v spletni panel in sodelovanje v
raziskavah sta nadzorovana s pomocjo identifikacijske Stevilke in gesla, ki sta unikatna

za vsakega Clana panela, s ¢imer se zagotovi, da ankete res resujejo le izbrani panelisti.

¥ Podatki veljajo za prvo Getrtletje 2013.
? Statisti¢ni urad Republike Slovenije
' Prevod iz angleskega poimenovanja Pre-recruited panels of Internet users (Couper 2000).
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Najvecji problem te vrste spletnih panelov je neodzivnost 0z. neodgovor (nonresponse),
ki po Svenssonu (2013, 1) pomeni, da se na koncu, ko se izvaja raziskava, verjetnostni
spletni panel uporabnikov interneta spremeni v neverjetnostnega. To skuSa prikazati s
primerom: v telefonski raziskavi z verjetnostnim vzorcem, se anketirancem zastavi
vpraSanje, ali Zelijo sodelovati v spletnem panelu. Priblizno 50 % se jih javi na telefon,
od teh se jih 20-30 % odlo¢i za vpis v panel. Nato se s profilno raziskavo zbere
informacije o demografskih in drugih lastnostih anketirancev, na podlagi katerih se na
koncu dobi na primer 70 % aktivnih ¢lanov panela. Kon¢ni korak je izbor vzorca iz
ustvarjenega spletnega panela in posiljanje vabil za raziskavo, na katera se odzove
priblizno 35-50 % anketirancev, izbranih v vzorec. To pomeni, da anketiranci
posamezne raziskave predstavljajo manj kot 5 % ljudi oziroma bi lahko rekli, da je
stopnja neodgovora visja od 95 %. Tudi Couper (2000, 488) opozarja na problem
neodgovora, vendar ugotavlja, da je stopnjo neodgovora mo¢ izmeriti, kar pa ne velja za
neverjetnostne spletne panele in dodaja, da so lahko zbrani podatki uporabljeni za
analizo pristranosti zaradi neodgovorov v spletnih anketah. Vsaj v teoriji se ta pristop

oblikovanja spletnih panelov za¢ne z verjetnostnim vzorcem, zaklju¢i Couper.

3.1.3 Verjetnostni spletni paneli populacije''

Drugi tip verjetnostnih spletnih panelov se od prvega razlikuje v tem, da ponudi
moznost sodelovanja v spletnem panelu tudi tistim, ki v casu rekrutacije v
gospodinjstvu nimajo dostopa do interneta. Prva faza je enaka kot pri verjetnostnih
panelih uporabnikov interneta: z nespletnimi metodami zbiranja podatkov iScejo
potencialne c¢lane znotraj verjetnostnega vzorca ciljne populacije in tistim, ki
internetnega dostopa v gospodinjstvu nimajo, a vseeno zelijo sodelovati v spletnem
panelu, zagotovijo vso potrebno opremo in orodja za vzpostavitev internetne povezave
in posledi¢no sodelovanje v spletnem panelu. To je edini nac¢in spletnega anketiranja in
uporabe spletnih panelov, ki ima resni¢en potencial, da zagotovi verjetnostni vzorec in

omogoca posplosevanje ugotovitev na celotno populacijo. (Couper 2000, 488—489)

Verjetnostni spletni paneli populacije se uspesno soocajo z dvema problemoma spletnih
anket, s pokritostjo in standardizacijo oz. kompatibilnostjo spletnih brskalnikov. Prvi

problem je reSen s priskrbo internetne povezave vsem izbranim gospodinjstvom v

"' Prevod iz angleskega poimenovanja Probability samples of full population (Couper 2000).
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zameno za sodelovanje v panelu, drugi pa s pripravo enake racunalniske opreme za vse
sodelujoce. Neodgovori sicer Se vedno predstavljajo tezavo, vendar lahko s pomocjo
podatkov o nerespondentih, pridobljenih z rekrutacijo preko naklju¢nega generiranja
telefonskih Stevilk, izraCunamo pristranost. Poleg tega lahko izraCunamo ocene
zanesljivosti in jih primerjamo s podobnimi raziskavami, izvedenimi z tradicionalnimi
metodami zbiranja podatkov. Je pa treba poudariti, da je ta pristop izgradnje spletnega

panela drag in treba je dobro razmisliti, ali je izboljSana kakovost vredna visoke cene.

3.2 Delovanje in upravljanje spletnih panelov

V nadaljevanju se bomo osredotocili predvsem na neverjetnostne spletne panele, ki so
najpogosteje uporabljen tip spletnih panelov v marketin§kem raziskovanju. Temu tipu
spletnih panelov je pozornost namenilo zdruzenje AAPOR'?, ki je oblikovalo skupino
strokovnjakov, da bi preucili takratno literaturo in empiricne ugotovitve o spletnih
panelih ter ponudili priporocila za njihovo uporabo. Leta 2010 so pod vodstvom Bakerja
izdali porocilo, v katerem so med drugim opisali pet podrocij delovanja in upravljanja
spletnih panelov: rekrutacija clanov, vpisni postopki in oblikovanje profilov ¢lanov,

vzorenje za posamezne raziskave, programi nagrajevanja in vzdrzevanje panela’’.

3.2.1 Rekrutacija ¢lanov

O rekrutaciji Clanov smo pisali ze v prejSnjem podpoglavju, posvecenem
neverjetnostnim spletnim panelom, zato bo na tej tocki opis kraj$i. Neverjetnostni
spletni paneli temeljijo na procesu samoizbire, kjer je glavni dejavnik posameznikova
zelja za sodelovanje v raziskavah. Podjetja imajo na voljo ve¢ razli¢nih kanalov, preko
katerih lahko ljudem ponudijo moznost vpisa v panel, od spletnih oglasnih pasic do
pozivanja obstojecih ¢lanov k poSiljanju vabil prijateljem, v zadnjem casu pa je
popularno tudi rekrutiranje preko druzbenih medijev. Comley (2003) omenja Se

nespletne metode rekrutacije, s pomocjo katerih se lahko doseze vecji krog ljudi.

12 American Association for Public Opinion Research
1 Podrobnejsi opis petih podrogij delovanja spletnih panelov v podpoglavjih 3.2.1-3.2.5 je povzet po
Bakerju (in drugi 2010), razen kjer je oznac¢eno drugace.
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Podjetja, ki so lastniki spletnih panelov, sicer le redko razkrivajo svojo rekrutacijsko
strategijo. Po podatkih iz Lenarjeve magistrske Studije (2011, 43) slovenski ponudniki
spletnih panelov uporabljajo vec razli¢nih nacinov rekrutacije, tudi kombinacijo
spletnih in nespletnih metod. Spletna rekrutacija v tri od sedmih spletnih panelov,
vkljucenih v raziskavo, poteka preko druzbenih omrezij, vabil preko elektronske poste
in spletnih pasic, dva pa ¢lanom omogocata elektronsko poSiljanje vabil prijateljem.
NajpogostejSa nespletna metoda rekrutacije se izvaja preko telefonskega anketiranja
(uporablja jo pet od sedmih slovenskih spletnih panelov), trije spletni paneli pa ¢lane

pridobivajo tudi s pomocjo terenskih (osebnih) anket.

3.2.2 Vpisni postopki in oblikovanje profilov ¢lanov

Potencialni novi ¢lani najprej obiscejo spletno stran panela oziroma so nanjo
preusmerjeni s klikom na oglas oziroma povezavo. Nato ob registraciji na svoj
elektronski naslov prejmejo povezavo, preko katere potrdijo vpis. S tem sistemom
dvojne potrditve registracije'* se zagotovi, da je spletni panel res panel aktivnih ¢lanov
in ne le baza elektronskih naslovov. Po potrditvi registracije ¢lani izpolnijo profilni
vprasalnik, v katerem, poleg osnovnih demografskih znacilnosti, navedejo vrsto

informacij o navadah, stalis¢ih, uporabi izdelkov in storitev ipd.

Vsakemu ¢lanu je dodeljen unikaten ID, preko katerega se spremlja njegova aktivnost v
panelu. Postoaca (2006, 20) poudarja pomembnost uporabe zas¢itnih gesel, ki skupaj z
unikatnim ID-jem raziskovalcem omogocajo vecji nadzor nad izvedbo, anketirancem pa
olajSajo sodelovanje v raziskavi. Priporo¢a uporabo unikatnih povezav do vprasalnika,
ki jih izbrani ¢lani panela prejmejo preko elektronske poste. Anketiranec tako enostavno
dostopa do vprasalnika, med izpolnjevanjem pa lahko spletno stran zapre in se kasneje
preko povezave vrne. Ko vpraSalnik izpolni do konca in ga zakljuci, vanj ne more vec

vstopiti.

3.2.3 Vzorcenje za posamezne raziskave

Za namene posamezne raziskave je potrebno iz spletnega panela izbrati primeren

vzorec. Marketinski raziskovalci najpogosteje uporabljajo kvotne vzorce, ki smo jih ze

' Prevod iz angleskega poimenovanja double opt-in enrollment (Bethlehem in Biffignandi 2012, 423)
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omenili v poglavju 3.1.1. Kvote v vzorcu proporcionalno odrazajo stanje v populacij,
obicajno so to starost, spol in regija, lahko pa tudi izobrazba, tip naselja ipd. Za potrebe
specificnih raziskav lahko raziskovalci postavijo tudi kvote, ki na primer odrazajo
staliS¢a ali navade anketirancev. Ker spletni paneli vsebujejo informacije o clanih,
zbrane iz profilnih vpraSalnikov in preteklih raziskav, raziskovalcem omogocajo lazje in

natanc¢nejSe postavljanje primernih kvot.

3.2.4 Programi nagrajevanja

Ko podjetja, ki upravljajo spletne panele, pridobijo zanimanje novih ¢lanov, morajo
nato poskrbeti, da bodo aktivni in da se bodo odzvali na vabila za sodelovanje v
raziskavah. V ta namen se posluzujejo raznih tehnik, ki C¢lane spodbudijo oziroma
motivirajo k izpolnjevanju anket. Velikokrat so to denarne nagrade, zbiranje tock, ki jih
je mozno zamenjati za denar ali razli¢ne izdelke, sodelovanje v nagradnih igrah ipd.
Treba je opozoriti tudi na nevarnosti, ki jih prinasa nagrajevanje sodelovanja: nagrade
lahko v ve¢ji meri privabijo dolocen tip anketirancev, lahko vplivajo na anketirancevo
razpolozenje ali odnos do raziskave, ¢e se anketiranec odlo¢i za sodelovanje le zaradi

nagrade, lahko poda netocne in povrsne podatke itd. (Goritz 2004, 329)

3.2.5 Vzdrzevanje panela

Vzdrzevanje aktivnega spletnega panela je zelo pomembno za njegovo kakovost, kar
pomeni, da je treba poskrbeti, da ¢lani panela sodelujejo v raziskavah. Po ISO standardu
26362" lahko aktivne paneliste definiramo kot tiste, ki so v preteklem letu resili vsaj
eno anketo ali vsaj enkrat posodobili svoje profilne podatke. Problematicni pa niso le
tisti, ki se ne odzivajo na vabila, temvec¢ tudi tisti, ki se iz razli¢nih razlogov izpisejo iz
panela. Dillman (in drugi 2008, 345) dodaja, da je Se posebej problemati¢no, kadar so ti,
ki so zapustili spletni panel, statisticno razli¢ni od tistih, ki so v panelu ostali. Kot
mozno reSitev navaja rekrutacijo novih clanov, ki so po demografskih in drugih
znacilnostih podobni tistim, ki so izstopili iz panela, kar pa je tezavno predvsem zaradi
samega nacina rekrutacije. Boljsi pristop je, da se ze v zaCetku poskuSa zmanjsati delez

izpisa z uporabo raznih tehnik, npr. nagrajevanje in vzpostavljanje zaupanja.

' Objavljen leta 2009, dolo¢a definicije in pravila delovanja za lastnike in uporabnike spletnih panelov za
namene trznega, mnenjskega ali druzbenega raziskovanja.
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z razli¢nimi tehnikami odstranimo neprimerne respondente, poskrbimo, da so podatki o
panelistih pravilni, da vsak povabljen v anketi sodeluje le enkrat in da se anketiranci
potrudijo pri izpolnjevanju vprasalnikov. Pri tem je treba dodati, da ima vsako podjetje

svoje standarde za vzdrZevanje in CiS¢enje svojega spletnega panela.

3.2.6 Pravila spletnih panelov

Upravljanje s spletnim panelom se zacne s postavitvijo pravil delovanja, ki se jih je
treba tudi drzati. Obi¢ajno vsako podjetje doloci interna pravila, ker pa se spletni paneli
v marketin§kem raziskovanju mnozi¢no uporabljajo, so razli¢na zdruzenja oblikovala
standarde, namenjene izboljSanju kakovosti in verodostojnosti raziskav, ki dolocajo
pravilno delovanje na podro¢ju rekrutacije, vzdrZzevanja in upravljanja spletnih panelov.

(Baker in drugi 2010) Med najpomembnejSimi standardi so:

e ISO standard 26362. To je mednarodni standard iz leta 2009, ki predpostavlja
oblikovanje, dokumentacijo in vzdrZzevanje standardnih procesov v vseh fazah
delovanja panela ter njihovo transparentnost. Vsebuje definicije klju¢nih

terminov in konceptov na podrocju spletnih panelov. (Baker in drugi 2010, 754)

e Casrov'® Kkodeks standardov in etike anketnih raziskav. Dologa, katere
informacije morajo lastniki panela hraniti (o nacinu in viru rekrutacije ipd.) in
katere morajo predloziti narocniku, Ce ta to zahteva (velikost panela, aktivnost
¢lanov, nacini rekrutacije in nagrajevanja ¢lanov ipd.), opozarja na pomembnost
upravljanja z zbranimi informacijami o panelistih ter zahteva, da se jim ponudi
moznost enostavnega izpisa iz panela. Dotika se tudi politike zasebnosti, pravil

posiljanja vabil, vzorcenja in vzdrzevanja panela. (CASRO 2011, 8-9)

. Esomarjeve17 smernice za izvedbo spletnih raziskav. Esomar je leta 2008
objavil 26 vpraSanj za pomoc¢ raziskovalcem pri izvajanju spletnih raziskav;
raziskovalec bi jih moral zastaviti lastniku panela, preden bi se odlocil za

sodelovanje. Pokrivajo sedem kategorij: profil podjetja, vire oblikovanja panela,

'® Council of American Survey Research Organizations
'" Evropsko zdruZenje za mnenjske in marketinike raziskave (European Society for Opinion and
Marketing Research)
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rekrutacijo, upravljanje panela in vzorcev, skladnost s predpisi, partnerstvo vec

panelov, kakovost in veljavnost podatkov. (Baker in drugi 2010, 754)

e Efamrovi" mednarodni standardi kakovosti spletnih panelov. Opisujejo
dovoljeni obseg vkljucitve panelistov v direktne marketinSke aktivnosti na
spletu, definirajo pojem aktivnih ¢lanov panela in dolocajo, katere informacije o
panelistih morajo biti dokumentirane. Poleg tega za vsako smernico, ki jo
navajajo, dodajajo Se specifikacijo minimalne kakovosti in stopnje
transparentnosti. Urejajo podro¢ja definicij (aktivni ¢lani, velikost panela,
unikatne osebe itd.), strukture panela oz. upravljanja panela (minimalna stopnja
sodelovanja, rekrutacija, nagrajevanje itd.) in upravljanja posameznega projekta
(merjenje stopnje odgovora, priprava raziskave, nadzor nad pristranostjo

rezultatov, skladnost s pravnimi predpisi itd.). (Postoaca 2006, 147—157)

3.2.7 Velikost spletnega panela

Spletni panel mora biti dovolj velik, da se lahko iz njega izbere primerne vzorce za
razli¢ne raziskave in da se Clanov ne kontaktira prepogosto. Lastniki neverjetnostnih
spletnih panelov pogosto oglasujejo velikost panelov kot njihovo najve¢jo prednost.
StroSki anketiranja s pomocjo spletnih panelov se ne zviSajo bistveno, ¢e se poveca
Stevilo anketirancev, zato mnogo raziskovalcev zagovarja velike vzorce, pri ¢emer
pozabljajo, da so lahko vzorci pristrani ne glede na velikost. (Fricker 2008, 210) Bolje
bi bilo, Ce bi se namesto na velikost osredotocili na kakovost, pravi Postoaca (2006, 35)
in dodaja, da paneli z vecjim Stevilom ¢lanov, ne pomenijo tudi ve¢je kakovosti panela.
Tudi Couper (2000, 473) opozarja na zgreSeno predpostavko, ki stoji za mnogimi
anketami, da "veliki vzorci neizogibno pomenijo ve¢ veljavnih odgovorov, ali da je

velikost vzorca (natan¢neje Stevilo anketirancev) edini dejavnik vzoréne napake".

3.2.8 Komunikacija s panelisti

Komunikacija s ¢lani spletnega panela se zacne z rekrutacijo novih ¢lanov, nadaljuje s
posiljanjem vabil za sodelovanje v raziskavah, pozivi po osvezitvi profilnih podatkov,

podporno komunikacijo in konca s postopki ob izpisu iz panela. (Postoaca 2006, 26)

'8 The European Federation of Associations of Market Research Organisations
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Neposredna komunikacija med panelom in njegovimi ¢lani je najpomembnejsa, zato
mora biti dobro nacrtovana in izvedena. Najveckrat je pobudnik upravljavec panela in
zajema komunikacijo ob rekrutaciji in prijavi, povabila k raziskavam in razna obvestila.
Dobro je, ¢e so sporoc€ila personalizirana, t.j. ¢lana naslavljajo z imenom. (Postoaca

2006, 27)

V nasprotju z neposredno komunikacijo se podporna komunikacija obi¢ajno zacne na
pobudo clana spletnega panela. Najveckrat gre za razno vrsto pomoci in svetovanja v
povezavi z izpolnjevanjem vpraSalnikov, dostopa do profila, nagrajevanjem ipd.
Klju¢na naloga upravljavca spletnega panela je, da na prejeta elektronska sporocila
redno in hitro odgovarja. Tako se pokaze skrb in pripravljenost pomagati, s ¢imer se v

panelistu vzbudi obcutek pomembnosti in veljave. (Postoaca 2006, 26)

Kadar se nekdo odlo¢i za prenehanje Clanstva, je treba poskrbeti, da mu spletni panel
ostane v lepem spominu. Vsak panel mora ¢lanom nuditi moznost preprostega izpisa;
velikokrat je to kar del vabila k spletni raziskavi. Priporocljivo je, da se odhajajocemu
¢lanu poslje elektronsko sporocilo s potrditvijo izpisa, v katerem se mu ponudi tudi

moznost preklica izpisa. (Postoaca 2006, 27)

Kanali komunikacije

Komunikacija s panelisti najveckrat poteka preko elektronske poste. Predvsem v okviru
podporne komunikacije je priporocljivo, da je clanom na voljo tudi telefonska Stevilka,

preko katere lahko neposredno kontaktirajo upravljavca panela in ga prosijo za pomoc.

Dodaten nacin komunikacije s panelisti je spletna stran panela. Postoaca (2006, 100)
priporoca, da naj vsebuje informacije o spletnem panelu, zagotovilo varstva podatkov,
postopek nagrajevanja, pogosto zastavljena vpraSanja in kontaktne informacije.
Velikokrat se je mozno preko spletnih strani panela vpisati v svoj profil, kjer lahko vsak
¢lan pregleda in posodobi svoje podatke, nastavi geslo, pregleda pretekle aktivnosti v
panelu ipd. Tudi slovenski spletni paneli imajo v ve€ini primerov svojo spletno stran, na

primer www.askgfk.si, www.jazvem.si, www.plusplet.com, www.marketagent.com ipd.

Z vzponom spletnih druzbenih omrezij se je odprl nov kanal komunikacije, ki ga s

pridom uporabljajo tudi spletni paneli. Med slovenskimi spletnimi paneli sta najbolj

23



aktivna Aragonov Plusplet in Valiconov JazVem, ki uspesno delujeta na Facebooku;
prvi ima kar 5.776, drugi pa 2.852 vsetkov. Se posebej aktiven je Plusplet, ki redno
(nekajkrat mesecno) objavlja razne zanimive vsebine, od zabavnih videoposnetkov in
slik do raznih manjSih nagradnih iger, poleg tega pa svoje ¢lane obvesca o novostih,

rezultatih nagradnih Zrebanj, rezultatih raziskav ipd.

3.2.9 Stopnje odgovora

O napaki neodgovora, s katero se soocajo spletne raziskave, smo Ze pisali v poglavju
2.3. S tem problemom se pravzaprav soocajo vse raziskave, ne glede na metodo zbiranja
podatkov. Do tega pride zato, ker enote, izbrane v vzorec, ne priskrbijo nobenih
informacij oz. posredujejo napacne informacije, pri cemer raziskovalec nima vec¢ vpliva
nad izborom v vzorec. Zato je koncen vzorec manjSi od predvidenega, kar zmanjsa
natancnost predvidevanj in poveca verjetnost pristranosti rezultatov. Stopnja odgovora
je torej pomemben indikator kakovosti raziskave, ki pa ima manj$i pomen pri
ocenjevanju kakovosti neverjetnostnega spletnega panela; ¢e je bila stopnja odgovorov
v fazi rekrutacije ¢lanov nizka, a je bila visoka pri izvedbi posamezne raziskave, to Se
ne pomeni nepristranosti zbranih podatkov. Poleg tega je mozno umetno zvisati stopnjo
dogovora, tako da se povabilo za sodelovanje poslje le tistim, za katere vemo, da vedno
izpolnijo prejeti vpraSalnik. (Bethlehem in Biffignandi 2012, 432) Do ugotovitve, da
stopnja odgovora ni kazalec kakovosti spletnega panela, so prisli tudi nizozemski
raziskovalci pri preuevanju vplivov na rezultate raziskav spletnih panelov. Namesto
tega pravijo, da je: "stopnja odgovora indikator stopnje ucinkovitosti ponudnika

panela." (Willems in drugi 2006)

Baker (in drugi 2010, 732) sledi priporoc¢ilom ISO standarda 26362, ki namesto izraza
stopnja odgovora uporablja izraz stopnja sodelovanja (participation rate), s ¢imer se
izognemo povezavi z verjetnostnimi vzorci. Stopnjo sodelovanja lahko opredelimo kot
delez anketirancev, ki so prejeli vabilo k sodelovanju in se nanj odzvali, pri ¢emer so

podali uporabne odgovore. (ISO 26362 v Baker in drugi 2010, 732)

Po Postoacu (2006, 22) je merjenje stopenj odgovora ena prvih nalog upravljanja
panela; pravi, da je spremljanje stopenj odgovora enako kot "preverjanje srénega utripa

spletnega panela". Pratesi (in drugi 2004) navaja, da se lahko napaka neodgovora
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pojavi v katerikoli fazi v procesu sodelovanja v raziskavi: (1) izbranim c¢lanom
posljemo povabilo za sodelovanje, ki pa ga ne prejmejo vsi, saj lahko povabilo pristane
med nezaZeleno posto, je poslano na napacen elektronski naslov itd.; (2) kontaktirani
¢lani odprejo povezavo do vpraSalnika, vendar se ga le doloceno Stevilo loti
izpolnjevati; (3) Clani zacnejo izpolnjevati vpraSalnik, vendar nekateri na sredini
odnehajo; (4) ¢lani kon€ajo z izpolnjevanjem vpraSalnika, s ¢imer se zakljuci proces
sodelovanja, ¢eprav morda v procesu niso odgovorili na popolnoma vsa vprasanja. Vsak
upravljavec spletnega panela mora torej spremljati stopnje odgovora v posameznih
fazah sodelovanja in redno posodabljati informacije o Stevilu poslanih povabil, Stevilu
¢lanov, ki so odprli vprasalnik, Stevilu ¢lanov, ki niso ustrezali pogojem za sodelovanje,
Stevilu ¢lanov, ki niso do konca izpolnili vprasalnika in Stevilu ¢lanov, ki so anketo

izpolnili v celoti. (Postoaca 2006, 22)

3.3 Prednosti in slabosti spletnih panelov

Tako kot vsaka metoda zbiranja podatkov ima tudi anketiranje s pomocjo spletnih
panelov svoje prednosti in slabosti. Vecina prednosti je enaka kot pri ostalih tipih
spletnih raziskav (hitrost in nizki stroski izvedbe, kreativnost pri oblikovanju
vprasalnika, odsotnost anketarja), nekatere pa so znacilne le za panele (mozZnost
targetiranega anketiranja, poznavanje demografskih znacilnosti panelistov, moznost
longitudinalnih $tudij). Enako velja za slabosti: nereprezentativnost, neodgovor in
tehnoloske omejitve so tezave, ki pestijo vse spletne raziskave, pojav izkuSenih oz.

profesionalnih anketirancev pa je ve¢inoma prisoten le pri spletnih panelih.

Evans in Mathur (2002, 197) sta obsirno predstavila prednosti in potencialne slabosti
spletnih raziskav in spletnih panelov, kar prikazujemo na Sliki 3.5. V nadaljevanju si

bomo podrobneje pogledali nekaj najvecjih prednosti in tezav spletnih panelov.
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Slika 3.1: Prednosti in potencialne slabosti spletnih raziskav in spletnih panelov.

Prednosti Potencialne slabosti
Globalen doseg — _r Dojemanje kot nezaZelena
posta
Primeren za B2b in B2C | |
komunikacijo
. Nesimetri¢nost internetne
Fleksibilnost —

populacije

Hitrost in pravocasnost —

Problemi z vzor¢enjem in

Tehnologke inovacije — izvedbo
Priro¢nost - [ Anketirancevo neznanje oz. |
neizkuscnost pri uporabi
Enostaven vnos in analiza . interneta
podatkov Lastnosti
i . spletnih anket ]
Raznolikost vprasanj Razlike v tehnologiji

Nizki strogki upravljanja —

| [ Nejasna navodila za reSevanje
Enostaven follow up — | vprasalnikov

Nadzorovano vzoréenje —

— Neosebnost
MozZnost velikih vzorcev —
Nadzor nad vrstnim redom : :
vprasanj ] — Problemi zascbnosti
MozZnost preskokov ]
Poznavanje lastnosti — Nizka stopnja odgovorov
respondentov in nerespondentov

Vir: Evans in Mathur (2002, 197).

3.3.1 Hitrost in stroski izvedbe

Hitrost izvedbe in nizki stroski sta dve najpogosteje omenjeni prednosti spletnega
anketiranja in seveda tudi spletnih panelov. Pri spletnem anketiranju ni potrebno ¢akati,
da postni servis dostavi anketo ter da si anketar vzame ¢as in jo vrne, niti se anketarjem
ni potrebno voziti od gospodinjstva do gospodinjstva. Ker se podatki avtomatsko
zapiSejo na streznik, ni potrebnega vnosa, ampak so pripravljeni za obdelavo, tako da

lahko zelo hitro pripravimo preliminarne analize in porocila. (Smyth in Pearson 2011)

Stroski izvajanja raziskav so povezani s pripravo in administracijo. (Evans in Mathur

2002, 199) Stroski priprave se, v primeru spletnega anketiranja, nanasajo na priskrbo
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strojne in programske opreme, streznika ter programiranje vprasalnika, pri spletnih
panelih pa je potrebno uposStevati Se stroSke postavitve in vodenja panela. Stroski
postavitve raCunalniSske infrastrukture so na zacetku resda visji, vendar so, razen
obcasnih stroskov vzdrzevanja, enkratni. (Smyth in Pearson 2011, 14) Podobno velja za
zacetne strosSke postavitve in vodenja spletnega panela. (Duffy in drugi 2005, 615;
Svensson 2013, 4) Oblikovanje vpraSalnika na spletu je bilo nekdaj drago, a je danes,
zahvaljujo¢ napredni programski opremi, ugodnejSe (Evans in Mathur 2002, 199),

Ceprav je treba zaposliti izkuSene programerje (Bethlehem in Biffignandi 2012, 47).

Cenovna prednost uporabe spletnih panelov se pokaze predvsem pri administrativnih
stroskih, ki nastanejo pri samem procesu zbiranja podatkov: ni stroskov anketarjev,
kilometrine, poStnine, papirja in tiska vpraSalnikov, telefonskih pogovorov, vnosa
odgovorov, potrebna je manjsa logi¢na kontrola podatkov ipd., kar precej zniza stroske
izvedbe v primerjavi z ostalimi metodami zbiranja podatkov. Prav tako so stroski
izvedbe neodvisni od velikosti vzorca oz. Stevila anketirancev in niso geografsko

pogojeni. (Ilieva in drugi 2002; Smyth in Pearson 2011; Bethlehem in Biffignandi 2012)

Uporaba spletnih panelov prinasa Se stroSke, povezane z motiviranjem anketirancev, da
sodelujejo v raziskavi. Vecina spletnih panelov svojim ¢lanom v zameno za sodelovanje
ponuja nagrado, lahko v obliki darilnih bonov, denarja, materialnih nagrad ipd. (Smyth
in Pearson 2011, 33) Slovenski paneli svoje ¢lane v najvec¢ji meri nagrajujejo s tockami,
ko jih zberejo dolo¢eno Stevilo, jih lahko zamenjajo za vrednostni bon (pet panelov),
izdelek i1z kataloga (en panel) ali pa njihovo vrednost v evrih nakazejo na svoj TRR (en

panel). Trije paneli prirejajo nagradne Zrebe, le eden pa svojih ¢lanov ne nagrajuje.

3.3.2 Oblikovanje vprasalnika

Programiranje vpraSalnika na spletu ponuja veliko novih, naprednih in kreativnih
moznosti za oblikovanje vpraSanj, kar omogoca bolj vizualno, fleksibilno in
interaktivno raziskovanje. (Taylor v Duffy in drugi 2005, 617) Lahko bi rekli, da so
racunalniskega programiranja. (Smyth in Pearson 2011, 21) Poleg oblikovnih prednosti

prinaSa raCunalniSko zbiranje podatkov Se uporabo rotacij odgovorov, preskokov
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vprasanj, omejitev moznega Stevila izbranih odgovorov, povezav do dodatnih

informacij in pojasnil ipd. (Bethlehem in Bigifnandi 2012, 191)

Pri uporabi raznih vizualnih in oblikovalskih elementov pa je treba biti previden, saj je
Se veliko neraziskanega na podrocju njihovega vpliva na kakovost zbranih podatkov.
Toepoel in Dillman (2011, 167) navajata, da anketiranci pri izbiranju odgovora
upostevajo tako verbalni kot vizualni jezik, pri ¢emer oblikujejo pomen iz nacina, kako
so informacije oblikovane, poudarjene in postavljene v prostoru. Dodajanje slik lahko
na primer privede do drugacne interpretacije napisanega vpraSanja. Couper (in drugi
2007, 632) dodaja, da so slike vplivno orodje oblikovanja z mocjo privabljanja
pozornosti. Njihov vpliv na odgovore je pokazal z raziskavo, kjer so anketiranci na
petstopenjski lestvici ocenjevali svoje zdravje, pri cemer je prvi del anketirancev ob
vprasanju videl sliko bolne Zenske v bolniSnici, drugi del pa zdravo zensko med tekom.
Rezultati so pokazali, da je prvi del anketirancev svoje zdravje ocenil precej bolje kot

drugi del, kar nakazuje vpliv slike na percepcijo dobrega zdravja.

3.3.3 Vzorcenje in reprezentativnost

O problemih neverjetnostnega vzorcenja na spletu in nereprezentativnosti vzorcev iz
spletnih panelov smo pisali ze v poglavjih 2.3 in 3.1, kjer smo opozorili na osnovna
metodoloska problema spletnih panelov: problem pokritosti in samoizbire.
(Scherpenzeel in Bethlehem 2011, 108) Ker ima dostop do interneta le del populacije in
ker se le del te populacije odlo¢i za sodelovanje, obstaja kar veliko ljudi, ki nikoli niso
izbrani v vzorec in glede na rezultate mnogih raziskav se ¢lani spletnih panelov
statisticno znacilno razlikujejo od celotne populacije: imajo visje dohodke, so bolj
izobrazeni, mlajsi ipd. (Couper 2000, 472; Ilieva in drugi 2002, 372; Dillman in drugi
2009, 338; Baker in drugi 2010, 717; Smyth in Pearson 2011, 18; Scherpenzeel in
Bethlehem 2011, 108; Bethlehem in Biffignandi 2012, 170) Zato so rezultati raziskav,
izvedenih s spletnimi paneli, pristrani in jih ne moremo posplositi na populacijo, ne
glede na velikost vzorca ali razne tehnike utezevanja, ki jih imajo raziskovalci na voljo.
(Scherpenzeel in Bethlehem 2011, 107) Poleg tega lahko do pristranosti pride tudi
zaradi prevladovanja dolo¢enih motivov, ki paneliste vodijo k sodelovanju v raziskavah.

(Briiggen in drugi 2011, 383) O motivih bo ve¢ govora v poglavju 4.2.
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Pod pogojem, da se raziskovalci zavedajo omejitev, ki jih prinaSa neverjetnostno
vzorc¢enje, imajo lahko vzorci iz spletnih panelov vrsto prednosti. Omeniti velja
predvsem moznost targetiranega vzorcenja in doseganja manjSin oz. tezko dosegljivih
skupin. Raziskovalec lahko vzorec oblikuje tako, da vsebuje le tiste dele populacije, ki
so pomembni za naro¢nika, na primer le tiste, ki so videli doloen oglas, uporabljajo
mobilno telefonijo, prepoznajo blagovno znamko, so moskega spola, Zivijo v mestu ipd.
Ce bi zeleli manjie vzorce to¢no dolodenega dela populacije dobiti z nespletnim
anketiranjem, bi za to gotovo porabili veliko ¢asa in denarja. Ker pa imajo spletni paneli
na voljo veliko informacij o svojih ¢lanih, lahko brez dodatnih stroSkov povabila za

sodelovanje usmerijo le na tiste ¢lane panela, ki ustrezajo danim kriterijem naroc¢nika.

3.3.4 Kakovost odgovorov

Zaradi neverjetnostne narave spletnih panelov je teZzko oceniti kakovost rezultatov
raziskav, saj ne moremo izracunati napake vzorca ali intervalov zaupanja. (Svensson
2013, 5) Kljub temu lahko za dolo¢ene lastnosti panelov recemo, da pripomorejo k vecji
kakovosti zbranih podatkov. Omenili smo Ze prednosti racunalniS$kega zbiranja
podatkov, kjer lahko oblikujemo preskoke, omejimo Stevilo odgovorov, preprecimo
nadaljevanje v primeru neodgovora, dodamo razne zvocne in slikovne elemente itd., kar
pripomore k boljSi izkusnji anketiranca, ki posledicno z ve¢jim zanimanjem in

pozornostjo odgovarja na anketo. (Comley in Beaumont 2011, 319)

Tudi odsotnost anketarja lahko pripomore k vecji kakovosti podatkov. Ker anketiranci
sami izpolnjujejo anketo so bolj spros€eni in imajo vecji obcutek anonimnosti, zato bolj
iskreno odgovarjajo, Se posebej v primeru bolj osebnih vprasanj in druzbeno obcutljivih
tem. (Baker in drugi 2010, 737-739) Anketiranci sami dolo¢ijo, kdaj in kje bodo
izpolnili anketo in si lahko vzamejo Cas za bolj premisljene in natancne odgovore.
(Smyth in Pearson 2011, 20) Anketarjeva odsotnost ima lahko tudi negativen uéinek. Ce
anketiranec ni dovolj motiviran, bo na vprasanja odgovarjal povrsno ali pa sploh ne, ¢e
ne bo pravilno razumel vprasanja, bo podal napa¢ne odgovore ipd. (Bethlehem in

Biffignangi 2012, 105)

Vpliv na kakovost odgovorov imajo tudi izkuSnje anketirancev. Tisti, ki so ze dlje Casa

¢lani spletnega panela in velikokrat izpolnjujejo ankete, poznajo merske lestvice in
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postopek anketiranja, zato lahko u¢inkoviteje in natan¢neje izpolnjujejo vprasalnike. Po
drugi strani pa so lahko zato manj pozorni, kar vodi k manj kakovostnim odgovorom.
Poleg tega lahko pri izkuSenih anketirancih pride celo do spremembe obnaSanja in
staliS¢ (na primer so bolj pozorni na doloCene teme, si bolj zapomnijo blagovne znamke
ipd.), kar pomeni, da lahko podajo povsem drugacne odgovore, kot bi jih, ¢e bi prvi¢
sodelovali v spletni anketi. (Couper 2000, 476; Duffy in drugi 2005, 638; Dillman in
drugi 2009, 346; Baker in drugi 2010, 745; Scherpenzeel in Das 2011,83)

Zaskrbljujoce je tudi dejstvo, da je veliko ljudi vc€lanjenih v ve¢ razliénih spletnih
panelov, po nizozemski Studiji iz leta 2006, sta taki kar dve tretjini anketirancev, ki jih
poimenujejo profesionalni respondenti'. Ti anketiranci sodelujejo v raziskavah
primarno zaradi nagrad, denarnih ali materialnih, ki jih prejmejo v zahvalo za
sodelovanje, zato se v€lanijo v ve€ panelov in se redno odzivajo na prejeta vabila. Tako
niso presenetljive ugotovitve, da dobra petina panelistov izpolni priblizno 80 % vseh
spletnih anket. (Willems in drugi 2006) Profesionalni respondenti imajo veliko izkuSenj,
na podlagi katerih se lahko naucijo raznih trikov, kako z izpolnjevanjem anket vec
zasluziti, kar pa ima negativne posledice na kakovost rezultatov. Lahko na primer
ugotovijo, da v spletnih panelih primanjkuje starejsih in se zato v upanju, da prejmejo
ve¢ povabil, registrirajo kot upokojenec ali pa na primer prepoznajo naborna vprasanja

in predvidijo, kateri odgovor jim bo omogocil nadaljevanje. (Sparrow 2006, 672)

' Prevod iz angleskega poimenovanja professional respondents.
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4 MOTIVACIJA ZA SODELOVANJE V SPLETNIH
PANELIH

4.1 Notranje gonilo vedenja

Ce zelimo preuditi razloge, zakaj se ljudje odloajo za sodelovanje v raziskavah,
moramo stopiti korak nazaj in pogledati §irSo sliko. Zakaj sploh delamo, kar delamo?
Zakaj se tako obnasamo? Kaj nas vodi in k ¢emu stremimo? Odgovor na ta in podobna
vprasSanja je motivacija. Mnogi avtorji so postregli s svojimi definicijami motivacije,
najbolj splosno pa lahko recemo, da je motivacija "psiholoski proces, ki spodbuja in
usmerja naSe vedenje" ter vse, povezano z njim (od staliS¢ in prepricanj do Custev in
zaznavanja). (Petri in Govern v Kobal Grum in Musek 2009, 16) Vendar ni dovolj, da
se vpraSamo le, kaj povzroca dolo¢eno vedenje; razumeti moramo, kako motivacija
sodeluje pri celotnem toku vedenja, kako nanj vpliva in kako ga razlaga. Zato bi lahko
pojem vedenja zamenjali s pojmom aktivnosti oz. dejavnosti, saj motivacija vpliva tudi

na nase misli, Custva, Zelje in ne le na vedenje. (Reeve 2009, 6)

Motivi, ki usmerjajo naSe vedenje oz. aktivnost, so odraz nekega neravnovesja, ki izhaja
iz fizioloSkega ali psihosocialnega stanja posameznika ali iz njegovega odnosa z
okoljem, ki ga Zelimo odpraviti. (Ule in Kline 1996, 160) Tako lahko opiSemo
motivacijski proces (Slika 4.1): najprej se pojavi potreba, neravnovesje, napetost, ki nas
spodbudi in motivira k aktivnosti ter nas usmeri proti cilju, torej sredstvu, s katerim
zadovoljimo potrebo in ponovno vzpostavimo ravnotezje. (Kobal Grum in Musek 2009,

18)

Slika 4.1: Motivacijski proces.

{ Zadovoljitev potrebe ]

\4

[ POTREBA ]—r[ DEJAVNOST ]—»[ CILJ ]

Vir: Kobal Grum in Musek (2009, 19).
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Neravnovesje je lahko fizioloSkega (bioloSkega) ali psihosocialnega izvora.
Zadovoljevanje fizioloskih potreb je velikokrat nezavedno, avtomatsko in povezano z
naSimi nagoni, ter je v takSni ali druga¢ni obliki znalilno za vsa Ziva bitja.
Najpomembnejse fizioloske potrebe in motivi so potrebe po kisiku, vodi in hrani,
izogibanju bolecini, spolnosti in ohranjanju telesne temperature. Njihovo
nezadovoljevanje lahko ogrozi naSe zdravje in celo zivljenje, ko pa so zadovoljene, v
ospredje stopijo psihosocialne potrebe. Ce omenimo le najpogostejse, so to potrebe po
varnosti, ljubezni, znanju, ugledu, delu, redu, lepoti, samouresni¢evanju itd. K
zadovoljevanju teh potreb nas najveckrat vodi zavestna motivacija, saj hote usmerjamo
naSe vedenje k ciljem, oblikujejo se zelje. Pogosto se fizioloski in psihosocialni motivi
prepletajo. Dober primer je fizioloSka potreba po hrani, ki jo povezujemo z raznimi
psihosocialnimi motivi, kot sta druZenje in zabava ob hrani. Prav tako hranjenje poteka
zavestno, ko na primer izpolnjujemo zelje po to¢no doloceni jedi. (Musek in Pecjak

2001, 89-91)

Motivacija je tesno povezana z emocijami in kognitivnimi procesi, kar lahko
ponazorimo s pomoc¢jo motivacijskega procesa na Sliki 4.1. Vse tri prvine
motivacijskega procesa se namreC izrazijo tudi na emocionalni in kognitivni ravni.
Potrebe v nas vzbudijo emocionalno napetost, katere posledica je emocionalno
dozivljanje motiviranega vedenja, usmerjenega k emocionalni sprostitvi ob dosegu
motivacijskega cilja. Na kognitivni ravni pa potrebe najprej zaznamo, kar nas orientira k
iskanju poti do motivacijskega cilja, ki ga zaznamo, prepoznamo in navsezadnje tudi

izberemo. (Kobal Grum in Musek 2009, 20)

4.2 Preucevanje motivacije

Motivacija je kompleksen proces, ki ga tezko razloZimo le na eni ravni. S preucevanjem
motivacije se ukvarja mnogo razli¢nih perspektiv, ki vsaka s svojega vidika predstavlja
in oblikuje elemente motivacije, jih razlaga in prikazuje v razliénih modelih. (Reeve
2005, 43) Glavne perspektive motivacije so predstavljene v Tabeli 4.1. (Kobal Grum in
Musek 2009, 41-200)
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Tabela 4.1: Pregled perspektiv motivacije.

Perspektive

Glavni koncepti

Glavne teorije in avtorji

C - instinkt - McDougallova teorija instinkta
bioloske in . . . .
bioevoluciiske - genetika - etoloske teorije (Lorenz, van Tinbergen)
L - Ziveéni sistem - aktivacijske teorije (Hebb, Yerkes, Dodson)
. - klasi¢ne psihoanalitske teorije (Freud, Adler,
- zavedno in
sihodinamske nezavedno Jung)
p y - neoanalitske teorije (Horney, Sullivan, Fromm)
- mo¢ ega . . .
- egopsihoanaliza (Erikson)
- Watsonova teorija behaviorizma
) - Hullova teorija gona
- vedenje . . . . .
Cenio - Skinnerjeva teorija instrumentalnega pogojevanja
-u . . . . .. .
on ] - teorija klasi¢no-operativne interakcije (Miller,
vedenjske g . . Seligman)
- pogojevanje .. . L
- teorija socialnega ucenja (Bandura)
- spodbude s .
. - teorija hedonizma (Young)
- hedonizem s . -
- teorija senzorne stimulacije (Harlow, Bowlby,
Zuckerman)
- dostojanstvo .
. ) L - fenomenoloska teorija (Rogers)
fenomenoloske, - samoaktualizacija o . .
e . - Maslowa teorija hierarhije motivov
humanisticne in - smisel oyl e .
.\ .. - teorija Zivljenjskega smisla (Frankl)
pozitivne - optimizem Y . . . .
- pozitivisti¢ne teorije (Seligman, Chickszenmihaly)
- Zanos
o - teorije pri¢akovanja in vrednosti (Lewinova
- konflikti .. jep . ) (v .
ritiski teorija polja, Murrayeva personoloska teorija,
P otrebe storilnostna motivacija (McClelland, Atkinson))
P v - teorije kognitivne doslednosti (Heiderjeva teorija
- dosezek in uspeh .. . . . I
. . ravnoteZzja, Festingerjeva teorija kognitivne
- neizpolnjene .
o neskladnosti)
kognitivne prerokbe o .. S . . ..
y L - atribucijske teorije (Heiderjeva naivna psihologija,
- nauc¢ena nemo¢ L .. L
cilii Kelleyeva kovariacijska teorija, Weinerjeva
i atribucijska analiza storilnostnega vedenja
- spodbude ! & j2)

- ideali in vrednote
- samopodoba

- teorije samodeterminacije (Deci)
- socialno-kognitivna teorija motivacije (Rotter,
Bandura)

Teorij in modelov motivacije je torej veliko, veliko je tudi razdelitev in klasifikacij teh

teorij. Reeve je sestavil hierarhi¢ni model motivacije, ki dobro zdruzuje posamezna

podro¢ja motivacije in elemente razlicnih perspektiv, zato ga bomo na kratko predstavili

s pomocjo Slike 4.2. Najvi§ja vrsta motivacije je sploSna motivacija, spodbujajo pa jo

notranji in zunanji dogodki oziroma motivi. Med notranje motive $tejemo emocije,

kognicije in potrebe, zunanje motive pa razumemo kot spodbude iz okolja ter
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spodbujanje zunanje (in tudi notranje) motivacije, predvsem s pomocjo nagrad. (Kobal

Grum in Musek 2009, 29-31)

Slika 4.2: Hierarhi¢ni model motivacije.

ZUNANJA M. R ( spodbude in posledice
NOTRANJA M. ) \nagrada )
zunanji
dogodki . A
potisna m.

[ MOTIVACIJA ]

4{ EMOCIE ]

notranji
dogodki KOGNICIE

\
SPODBUDE 1Z privla¢nostna m.

OKOLJA ~ <

7 kultura ]

nacrti

cilji

implementacija spodbud
samoregulacija

U\

( .- .
samoucinkovitost

nauCena nemo¢
upanje

9 panj

/sebstvo )

samospostovanje
samopodoba
kognitivna disonanca
\ identiteta )

.

zeja

lakota

-

spolnost

avtonomija

pripadnost

pridobljene p.

dosezki

)
FIZIOLOSKE
~—
)
POTREBE PSIHOLOSKE ]—> kompetentnost
—
SOCIALNE

navezanost

-

Vir: Kobal Grum in Musek (2009, 31).

4.3 Usmerjenost motivacije

intimnost
mo¢

Kompleksnost in ve¢dimenzionalnost motivacije se kazeta v tem, da nas k doloceni

aktivnosti motivira vrsta zelo razlicnih motivov. Kot primer lahko vzamemo ucenca, ki
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dela domaco nalogo. Lahko si zeli dobre ocene in uciteljevega odobravanja, ali pa je
radoveden in ga naloga zanima. V obeh primerih je ufenec lahko enako mocno
motiviran, zanimiva pa je razlika v usmerjenosti motivacije. Govorimo o razliki med
ekstrinzi¢no in intrinzicno motivacijo, ki pojasnjujeta razloge, zakaj se ljudje odlo¢imo

za doloceno vedenje. (Ryan in Deci 2000, 54-55)

4.3.1 Intrinzi¢na motivacija

Intrinzicno motivirana dejanja so sama po sebi nagrada. Zadovoljstvo izhaja iz
opravljanja dela in ne iz rezultata ali posledice dela. Intrinzi¢na motivacija je kljucni
sestavni del naSega delovanja Ze od rojstva naprej in se izraza skozi otrosko
radovednost, igrivost, ucljivost in raziskovanje, ki ne potrebuje nobenih zunanjih
spodbud in ki nam pomaga pri kognitivnem, druzbenem in fizi¢nem razvoju. (Ryan in
Deci 2000, 56) Je naravna in spontana ter izvira iz naSih psiholoskih potreb po
avtonomiji (svobodi), kompetentnosti (sposobnosti) in povezanosti. Pomembno vpliva
na naSo vztrajnost, kreativnost, razumevanje in ucenje ter dobro pocutje (visa naso
vitalnost, samopodobo, zadovoljstvo, zmanjsuje stres in depresivnost itd.). (Reeve 2005,

111-113)

Kljub temu, da intrinzicna motivacija izvira iz nas samih, jo moramo razumeti tudi z
drugega vidika, ki upoSteva tudi aktivnosti, ki jih posamezniki opravljajo. Nismo
namre¢ vsi enako intrinzicno motivirani za aktivnosti; nekaterim ljudem dolocene

aktivnosti prinaSajo zadovoljstvo in uzitek, druge pa ne. (Ryan in Deci 2000, 56)

4.3.2 Ekstrinzi¢na motivacija

V zivljenju moramo velikokrat opravljati naloge, ki niso intrinzi¢no naravnane in tu
pride do izraza drug tip motivacije, t.j. ekstrinzi¢na motivacija. O ekstrinzi¢ni motivaciji
govorimo takrat, ko aktivnosti ne izvajamo zaradi zadovoljstva pri delu, temve¢ zaradi
rezultatov naSega dela, ki so loCeni od izvajanja aktivnosti. Ekstrinzi¢ni motivi so na
primer hrana, denar, priznavanje in pozornost s strani drugih, nagrade, medalje, nasmehi
ipd. Tudi v primeru, ko se Zelimo izogniti negativnim posledicam, nas vodi ekstrinzi¢na

motivacija. (Reeve 2005, 113)
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Baldwin in Baldwin (v Reeve 2005, 114) sta motivirano vedenje, ki ga regulirajo
zunanji dejavniki, ponazorila z modelom, ki vkljucuje koncepte spodbud, vedenja in
posledic. Spodbude so zunanji dogodki, ki nekoga spodbudijo ali odvrnejo od
dolocenega vedenja, vendar niso vzrok za vedenje. V posamezniku le vzbudijo
pricakovanje privlacnih ali neprivlacnih posledic, ki sledijo vedenju in po principu
pogojevanja vplivajo na ponovno pojavljanje vedenja (pozitivne posledice oz. nagrade
nas usmerjajo k ponovitvi vedenja ob enaki spodbudi, negativne posledice oz. kazni pa

nas od njega odvracajo).

Uporaba nagrajevanja kot sredstva za viSanje ekstrinziéne motivacije resda ima
pozitiven uc¢inek na vedenje, vendar moramo biti pozorni na njihov vpliv na intrinzi¢no
motivacijo. Mnogo ljudi predvideva, da nagrajevanje intrinzi¢no zanimivih aktivnosti
viSa motivacijo, saj nam zdrav razum govori, da se intrinzi¢na in ekstrinzicna motivacija
seStejeta. (Hom v Reeve 2005, 120-121) Velikokrat pa je u€inek pravzaprav nasproten;
ljudje, ki so nagrajeni za opravljanje aktivnosti, ki jim je zanimiva in v kateri uzivajo,
sCasoma izgubijo intrinzicno motivacijo in aktivnost izvajajo vecCinoma le zaradi
nagrade. To je lepo prikazal Lepper s kolegi v $tudiji med predSolskimi otroki. Otroke,
ki so radi risali, so razdelili v tri skupine in jih povabili k risanju. Prvi skupini so v
zameno za risbe obljubili nagrado, drugi skupini niso ponudili ni¢esar, prav tako tudi
tretji ne, so pa ti po risanju vseeno prejeli nagrado, ki je niso pri¢akovali. Po tednu dni
so otroke ponovno povabili k risanju. Otroci, ki jim je bila obljubljena nagrada, so risali
obcutno manj ¢asa kot tisti, ki niso prejeli nobene nagrade oz. so jo na koncu prejeli
nepri¢akovano. Ta in podobne Studije so pokazale, da ekstrinzi¢ne nagrade negativno
vplivajo na intrinzicno motivacijo, vendar le v primeru, ¢e so nagrade pricakovane in ¢e

so otipljive (materialne). (Reeve 2005, 124-125)

4.4 Motivacija za delo in prostovoljstvo

Raziskovanje motivacije je obSirno tudi na podro¢ju menedzmenta in dela. Delovno
motivacijo lahko opredelimo kot energijske sile, ki izvirajo tako iz nas samih kot tudi iz
okolja in ki spodbujajo z delom povezane aktivnosti ter dolocajo njihovo obliko, smer,
moc¢ in trajanje. (Pinder v Latham in Pinder 2005, 486) Motivacija zaposlenih vpliva na
uspesnost podjetja; zaposleni, ki so bolj motivirani, so u¢inkovitejsi in bolje opravljajo

svoje delo. Pri tem sta pomembni tako intrinzi¢na (zanimivo delo, izzivi, moZnost
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pokazati sposobnosti, osebnostna rast itd.) kot tudi ekstrinzicna (placa, bonusi,
zdravstveno in pokojninsko zavarovanje itd.) motivacija zaposlenih. (Mullins 2010,

254)

Posebna oblika dela je prostovoljno delo, ki ga z vidika motivacije preu¢ujemo na
dimenziji egoisticnih in altruisticnih motivov. Mnogi menijo, da je prostovoljstvo
altruisti¢no (koristi nekomu drugemu), kar je do neke mere res, a prostovoljstvo lahko
koristi tudi izvajalcu in je egoisticno motivirano. (Vocino in Polonsky 2011, 510)
Zaradi pomanjkanja empiri¢nih dokazov, ki bi potrdile obstoj tega dvofaktorskega
modela, sta se na podlagi nadaljnjih Studij oblikovala najprej enodimenzionalni in nato
Se vecfaktorski model motivacije za prostovoljstvo. Prvi predpostavlja obstoj obeh vrst
motivov, ki pa jih prostovoljci ne zaznavajo loCeno; ne vodi jih le ena vrsta motivov
ampak kombinacija altruisticnih in egoisti¢nih. Vecfaktorski model pa upoSteva
funkcionalno analizo motivacije in poudarja pomen funkcij in ciljev, ki jih prinasa
prostovoljstvo. Definira Sest osnovnih funkcij, ki motivirajo prostovoljne aktivnosti:
vrednote (trdna prepricanja glede pomembnosti pomaganja drugim), razumevanje
(vklju€evanje v aktivnosti, ki zadostijo zelji po ucenju), kariera (iskanje priloznosti za
zaposlitev ali napredovanje), druzbena funkcija (prilagajanje normativnim vplivom
ljudi, ki so nam blizu), spoStovanje (vecanje obcutka ugleda in spostovanja) in zascita
(izogibanje negativnim obcutkom). Na tej osnovi je bila oblikovana lestvica VFI
(Volunteer Functions Inventory), ki je ena izmed najbolj testiranih in uporabljenih

lestvic za merjenje prostovoljnih aktivnosti. (Esmond in Dunlop 2004, 11-14)

4.5 Teorije in modeli motivov za sodelovanje v raziskavah

Prva teorija, s katero lahko poskusimo razloziti motive za sodelovanje v raziskavah, je
teorija ekonomske menjave. Osnovna predpostavka teorije je, da se anketiranci
racionalno odloc¢ijo za sodelovanje, pri ¢emer pretehtajo, kaksni so stroski in kaksne so
koristi sodelovanja. Med koristi se po navadi Stejejo kakrSnekoli denarne ali materialne

nagrade, ki jih ponujajo raziskovalci. (Lavrakas 2008)

Vendar po Dillmanu (in drugi 2009, 18) model ekonomske menjave, ki se osredotoca le
na denarno placilo, ni primeren za raziskovalce. Uporaba denarja kot osnovno

motivacijsko sredstvo je lahko problemati¢na, saj tezave nastanejo Ze pri dolocanju
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viSine zneska, ki bi anketirancu zadostoval za opravljanje ankete. Nekateri bi bili
pripravljeni sodelovati Ze pri manjSi nagradi in lahko se zgodi, da se ti statisticno
razlikujejo od tistih, ki bi zahtevali vi§ji znesek, raziskovalci pa po navadi nimajo
zadostnega proracuna, da bi z dovolj visoko nagrado zagotovili sodelovanje vecine
anketirancev. Motiviranje le z denarnimi nagradami prinasa tudi problem profesionalnih
respondentov, o katerih smo ze pisali v poglavju 3.4.5. Tak$ni prevarantski, neposteni,
lazni anketiranci so rezultat politik nagrajevanja, ki prednost dajejo koli¢ini in ne
kakovosti podatkov ter poudarjajo denarne nagrade, s ¢imer anketiranca postavijo v
situacijo, ko je zanj najbolje, ¢e podaja hitre, nepremisljene in tudi neto¢ne podatke.

(Dillman in drugi 2009, 348)

O nevarnostih poudarjanja le enega vidika (ene prednosti) raziskave, govori tudi teorija
vzvoda in poudarka®, ki temelji na Cialdinijevi teoriji prepri¢evanja in predpostavila,
da ima vsak element ali vidik raziskave (vzvod) drugafen vpliv na razli¢ne ljudi in
njihovo odlocitev za sodelovanje, poleg tega pa velikost poudarka, ki ga raziskovalec
poda posameznemu elementu, vpliva na to, kako pomemben bo ta element za
anketiranca pri odlo¢anju za sodelovanje. Za nekatere so na primer pomembne denarne
nagrade, druge pa bolj motivira tema ali naro¢nik raziskave in ¢e je tema za anketiranca
nezanimiva, raziskovalec pa ji bo pripisal velik poudarek, je malo verjetno, da bo
anketiranec sodeloval v raziskavi. Poudarjanje le enega elementa raziskave lahko torej
vodi k visoki stopnji neodgovora, zato je pomembno, da so vabila k sodelovanju v
raziskavi Siroko zastavljena. (Groves in drugi v Dillman in drugi 2009, 21) Kljub temu
pa vecina spletnih panelov sledi le teoriji ekonomske menjave in pri iskanju novih
¢lanov ter pri poSiljanju vabil za sodelovanje obstojecim ¢lanom vecinoma poudarjajo le

zasluzek.

Drugacen vidik na razloge za sodelovanje ponuja teorija druzbene menjave. Osnovna
predpostavka teorije je, da ljudje vstopamo v druzbeno menjavo z drugimi takrat, kadar
je pri¢akovana nagrada (kar priakujemo v zameno za doloceno dejanje) vecja od
predvidenih stroskov (kar moramo vloziti, da prejmemo nagrado), pri Cemer igra
bistveno vlogo zaupanje (drugi stranki zaupamo, da bo po opravljenem dejanju izpolnila
svoj del dogovora). Teorija druzbene menjave se razlikuje od teorije ekonomske

menjave, saj transakcije niso omejene na denar in pogosto niso vnaprej definirane, zato

% Prevod iz angleskega poimenovanja Leverage-Saliency Theory (Dillman in drugi 2009, 21)
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je precej koristna za raziskovalce, ki po navadi nimajo velikega proraCuna za
nagrajevanje anketirancev. Po tej teoriji bi se morali raziskovalci osredotociti na tri
tocke: kako povecati zaznano nagrado oz. prednosti za anketiranca (ker panelisti
prejmejo mnogo povabil za sodelovanje, morajo raziskovalci svoja vabila diferencirati
od drugih in poudariti prednosti sodelovanja prav v njihovi raziskavi), kako zmanjsati
zaznane stroSke s strani potencialnega anketiranca (to je velikokrat povezano z
veCanjem zaznane nagrade, dodatno pa Se npr. z enostavnimi in priro¢nimi vprasalniki
ipd.) in kako vzpostaviti zaupanje. Slednje lahko na primer doseZemo tako, da vsakega
povabljenega, ne glede na to, ali se kasneje odlo¢i za sodelovanje, obdarimo z manj$im
zneskom ali darilom. S tem raziskovalec pokaZze svoje zaupanje v potencialnega
anketiranca in hkrati spodbuja anketirancevo zaupanje, da bo po izpolnjeni anketi res

prejel obljubljeno nagrado. (Dillman in drugi 2009, 22-28)

Tudi Goritz (2005, 10) je v raziskavi potrdila, da imajo nagrade, ki jih potencialni
anketiranci prejmejo ob vabilu, ne glede na kasnejSe sodelovanje, pozitiven vpliv na
motivacijo in so boljSa spodbuda, kot ¢e jim v vabilu ponudimo, da prejmejo nagrado,
¢e in ko izpolnijo anketo. Ugotovila je, da je verjetnost, da se anketiranec odloc¢i za
sodelovanje, za 19 % vi§ja, ¢e nagrado prejme Ze ob vabilu in ta ni pogojena s
sodelovanjem, kot pa ¢e ob vabilu ne prejme nagrade, ampak mu je ta podarjena v
zahvalo za izpolnjeno anketo. U¢inek pojasnjuje s pomogjo teorije upora®', ki pravi, da
se posameznik v primeru, ko je ogroZena njegova svoboda vedenja, odzove sovrazno in
nasprotno od pri¢akovanega ter skusa ponovno vzpostaviti svojo svobodo. Ce je torej v
vabilu k sodelovanju v raziskavi poudarek na prejetju nagrade Sele po izpolnitvi
vprasalnika, anketiranci to obc¢utijo kot groznjo njihovi svobodni izbiri, da na vprasanja
ne odgovorijo; svobodo si povrnejo tako, da v raziskavi pa¢ ne sodelujejo. Tudi Cialdini
(v Hansen in Pedersen 2012, 241) omenja vecjo uc¢inkovitost nepogojnega nagrajevanja;
ucinek pripisuje splosni ideji o recipro¢nosti, zaradi katere naj bi se ti potencialni

anketiranci Cutili dolZne izpolniti vprasalnik, za katerega so Ze prejeli placilo.

Motivacija ne igra pomembne vloge le pri rekrutaciji potencialnih anketirancev, njeno
vzdrzevanje je pomembno tudi med samim izpolnjevanjem vprasalnika, ki ga
anketiranci procesirajo s pomocjo kompleksnih kognitivnih operacij. Njihovi motivi za

sodelovanje so razlicni, poleg tega pa niso vedno enako intenzivni, saj lahko

! Prevod iz angleskega poimenovanja Reactance Theory (Brehm in Brehm v Goritz 2005)
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anketirancu motivacija za izpolnjevanje vprasalnika upade, recimo nekje na sredini ali
pa na koncu ankete. V teh primerih se sooamo s t.i. problemom zadovoljitve z
odgovorom, ko anketiranci nenatancno preberejo vprasanje, o odgovoru ne razmislijo
dovolj ali pa sploh ne, podajo odgovore, ki sploh ne odrazajo njihovih stalis¢ itd.
Verjetnost, da bo anketiranec podal tak nepremisljen odgovor, je odvisna od teZavnosti
vpraSalnika, anketirancevih kognitivnih sposobnosti in njegove motivacije. Raziskovalci
lahko to¢nost odgovorov povecajo tako, da oblikujejo enostavnejSe vprasalnike in
anketirance ¢im bolj motivirajo za sodelovanje. (Krosnick v Bethlehem in Biffignandi

2012, 224-225)

4.6 Zakaj biti ¢lan spletnega panela?

Kot je bilo omenjeno v uvodu cetrtega poglavja, je zelo pomembno, da upravljavci
neverjetnostnih spletnih panelov poznajo odgovor na to vprasanje. Pri tem je
pomembno razumevanje intrinzi¢ne in ekstrinzi¢ne motivacije, ki smo ju podrobneje
opisali v poglavju 4.3. Ce povzamemo, ekstrinziéna motivacija izvira iz naSega
zunanjega sveta, najveCkrat se kaze v obliki konkretnih nagrad, ki jih prejmemo v
zameno za neko vedenje. Intrinzi¢na motivacija pa izhaja iz nas samih in nas usmerja k
nekemu vedenju, ki je za nas pomembno in ze samo po sebi prinasa nagrado, obic¢ajno

je to zanimanje, uzitek, pomo¢ drugim ipd. (Vocino in Polonsky 2011, 509)

O tem, da je zunanja motivacija glavno vodilo panelistov, je preprican Sparrow (2006,
671), ki je v raziskavi med ljudmi, ki so se Zeleli prikljuciti spletnemu panelu ICM,
ugotovil, da je kar dobra polovica takih, ki so kot razlog za vpis navedli, da je
izpolnjevanje anket prijeten vir zasluzka. Poleg tega so kar Stirje od petih anketirancev
(80 %) raje izpolnili anketo, kjer so v zahvalo prejeli manjSo denarno nagrado, kot pa

anketo, ki je obravnavala njim zanimivo temo, vendar ni ponujala denarne nagrade.

Mnogi drugi avtorji pa so prepri¢ani in dokazujejo, da panelisti temeljito in natancno
izpolnijo vprasalnik do konca ne zaradi materialnih nagrad ali denarja, pa¢ pa jih vodijo
drugaéni motivi. (Goritz 2004, 341) Eden izmed njih je Postoaca (2006, 106—114), ki
trzno-raziskovalnim podjetjem naroca, da morajo spodbujati notranjo motivacijo svojih
panelistov. V komunikaciji s ¢lani panelov morajo vzbujati njihovo radovednost in

zanimanje za temo, jih zabavati in jim dati obcutek, da lahko s svojim mnenjem
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spremenijo druzbo na bolje. Pri tem navaja rezultate Studije na reprezentativnem vzorcu
5000 panelistov iz petih razli¢nih drZav, kjer jih je skoraj polovica (43,1 %) navedla, da
so se v panel vpisali, ker zelijo s svojimi mnenji izboljsati izdelke in storitve. Ostali
notranji motivatorji (radovednost, zabava, zelja po poznavanju novih izdelkov, preden
pridejo na trg in zelja po preizkusanju novih stvari) skupaj prepricljivo zasedajo drugo
mesto z 42,7 % navedb. Sluzenje denarja kot zunanji motivator je bilo precej manjkrat
omenjeno (le v 12,6 %). Do podobnih ugotovitev je prisel tudi Keusch (2013, 75), ki je
v svoji Studiji pokazal, da ¢lani spletnih panelov, ki jih tema raziskave zanima, v vecji

meri sodelujejo v raziskavi, poleg tega pa podajo bolj premisljene in to¢ne odgovore.

Sodelovanje v neverjetnostnem spletnem panelu lahko razumemo tudi v kontekstu
prostovoljnega dela, saj se panelisti prostovoljno odlocijo za vpis in kasneje sodelovanje
v raziskavah. (Vocino in Polonsky 2011, 508) Kot je bilo omenjeno v poglavju 4.4,
motivacijo za prostovoljstvo opisujemo z altruisticnimi in egoistiénimi motivi. Med
egoisticne motive lahko kot najbolj o€itne uvrstimo nagrade, nato pa tudi radovednost,
zabavo, zanimanje za temo ipd. Predvsem intrinzi¢ne egoisti¢ne motive je s spletnimi
raziskavami laZzje nagovarjati, saj tehnologija omogoca uporabo razli¢nih grafi¢nih
elementov, ki izboljSajo anketno izkuSnjo respondenta. Altruisticna motivacija,
usmerjena na druge, pa vkljuuje motive, kot so izrazanje mnenj in sodelovanje pri
spreminjanju stvari na bolje, priznavanje ali hvaleznost (po navadi s strani
raziskovalca), dolZnost odzivanja na vabila, ki jo Cutijo vpisani ¢lani, moralne dolznosti
in druzbena odgovornost. (Briiggen in drugi 2011, 372) Dillman (in drugi 2009, 24)
predlaga, naj raziskovalci v vabilih potencialne anketirance prosijo za pomoc¢ in

nagovorijo njihov druzbeni Cut ter naj se jim ze v naprej zahvalijo za sodelovanje.

4.6.1 Survey participation inventory

Survey participation inventory (v nadaljevanju SPI) je model, ki so ga razvili Briiggen,
Wetzels, de Ruyter in Schillewaert (2011, 370), z namenom opisa in identifikacije
razli¢nih motivov ¢lanov spletnih panelov. Avtorji so skusali zdruziti obstojeco teorijo
in raziskave o motivaciji panelistov, zbrane informacije pa so sistematizirali in
oblikovali tipologijo, ki je prikazana na Sliki 4.3. Motivacijo so opredelili na dveh
dimenzijah: intrinzi¢ni proti ekstrinziénim motivom in osredotoCenost nase (egoisti¢ni

motivi) proti usmerjenosti na druge (altruistiéni motivi).
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Slika 4.3: Tipologija motivov po SPI.

Intrinzi¢ni motivi Ekstrinzi¢ni motivi
o ) N\
Zanimanje Nagrade
nase Uzitek
Radovednost
J
Osredotocenost
Pomoc¢ drugim Dolznost
na druge Podajanje mnenja Priznavanje s strani
drugih
J J

Vir: Briiggen in drugi (2011, 372).

Zelja avtorjev je bila, da bi z empiri¢no $tudijo testirali uporabnost modela in preverili,
ali paneliste res vodijo ti motivi. V prvi fazi priprave lestvice SPI so izvedli 14
poglobljenih intervjuje s ¢lani spletnega panela in z analizo vsebine potrdili prisotnost
vseh osmih motivov. Nato so na podlagi literature in obstojeCih lestvic, ki merijo
motivacijo na razli¢nih podrocjih, oblikovali 50 trditev in jih zdruzili v 7-stopenjsko
Likertovo lestvico, ki so jo dvakrat empiri¢no testirali na manj$ih vzorcih. Pri prvem
testu so z eksploratorno faktorsko analizo pokazali obstoj osmih faktorjev oz. motivov,
pri ¢emer so za izboljSanje lestvice izloCili 6 problemati¢nih trditev. Zanesljivost
merjenja so preverili z izracunom koeficienta Cronbach alfa ter za zviSanje le-tega
izlo¢ili Se 12 trditev. V drugem testu so s konfirmatorno faktorsko analizo pokazali, da
podatki ustrezajo modelu, ki je zanesljiv, notranje konsistenten in veljaven. Koncen
rezultat je torej 7-stopenjska Likertova lestvica z 32 trditvami, Stirimi za vsakega od
motivov: zanimanje, uzitek, radovednost, pomo¢ drugim, podajanje mnenja, nagrade,

dolZnost in priznavanje s strani drugih.

Sledila je glavna empiri¢na raziskava med ¢lani enega najvecjih belgijskih spletnih
panelov. Anketiranci so najprej odgovorili na nekaj tipi€nih marketinskih vprasanj iz
razliénih tem, ki so bile naklju¢no dodeljene anketirancem, s ¢imer so zeleli izniCiti
vpliv teme. Sledila je lestvica SPI, nato pa so morali anketiranci podati Se samooceno
vloZenega truda in kakovosti svojih odgovorov (za vsako kategorijo so oblikovali

lestvico s 4 trditvami). Na koncu vpraSalnika so dodali Se lestvico Srinivasana in
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Ratchforda za preverjanje vpliva pomembnosti teme. Poleg tega so od upravljavca
spletnega panela za vsakega anketiranca prejeli podatek o njegovi stopnji odgovora, t.j.
razmerju med Stevilom prejetih povabil in Stevilom izpolnjenih vprasalnikov. (Briiggen

in drugi 2011, 376-377)

Anketo je izpolnilo 3815 panelistov, 42,1 % moskih in 57,9 % zensk, starejSih od 19 let
(8,9 % 19-25 let; 21,2 % 26-35 let; 24,0 % 3645 let; 35,5 % 46-55 let; 12,8 % 5665
let; 1,7 % vec¢ kot 65 let). Konfirmatorna faktorska analiza lestvice SPI ter lestvic za
merjenje samoocene truda in kakovosti je pokazala primerno ustreznost modelu. Dobro
ustreznost so dosegli z izlocitvijo osmih trditev, po eno za vsak konstrukt. Zados¢eno je

bilo tudi kriterijem zanesljivosti in veljavnosti.
Na koncu so z analizo razvr§¢anja v skupine definirali tri segmente panelistov:

e Mnenjski pomo¢niki®2. Vodijo jih notranji motivi, usmerjeni na druge, saj sta
jim moznost podajanja mnenj in pomo¢ drugim najpomembnejSa motiva za
sodelovanje. Nobeden od ostalih motivov ni povezan z njihovo motivacijo ali pa
zanje sploh ni pomemben. Njihova stopnja odgovora znasa 81,86 %. V to

skupino spada 27 % anketiranih panelistov.

o Iskalci nagrad”. Cetrtina (25 %) anketiranega vzorca spada v to skupino
panelistov, ki sodelujejo v raziskavah predvsem zaradi nagrad. Vecina ostalih
motivov, z izjemo podajanja mnenj, jim ni pomembnih. Predvsem so to relativno
mlajsi ljudje (38 let) in le dobra polovica jih ima otroke. Imajo najnizjo stopnjo

odgovora (80,22 %) in najniZje samoocene truda in kakovosti odgovorov.

e Intristi®*. Skoraj polovica sodelujo¢ih (48 %) sodi v segment intristov, ki jih
motivira vrsta notranjih motivov, Se posebej uzitek in podajanje mnenj,
pozitiven vpliv na motivacijo pa imajo tudi zanimanje, radovednost in pomoc.
Nagrade jim sploh niso pomembne. Anketiranci so starejsi in imajo vec otrok.
Njihova stopnja odgovora je najvisja in znasa 85,26 %. (Briiggen in drugi 2011,

381)

2 Prevod iz angleskega poimenovanja voicing assistants (Briiggen in drugi 2011, 381).
# Prevod iz angleskega poimenovanja reward seekers (Briiggen in drugi 2011, 381).
#* Prevod iz angleskega poimenovanja intrisics (Briiggen in drugi 2011, 381).
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Kot mnogi drugi avtorji pred njimi, so tudi ustvarjalci lestvice SPI zakljucili, da nagrade
niso najpomembnejsi razlog za sodelovanje. Ne samo to, pokazali so, da ima segment
iskalcev nagrad najnizjo stopnjo odgovora in najnizje samoocene vlozenega truda in
kakovosti svojih odgovorov. Na teh tockah so se najbolje izkazali intristi, ki so najvecja
skupina anketiranih panelistov, kar kaze na to, da panele sestavljajo "zelo intrinzi¢no
motivirani anketiranci", kar pa lahko vodi do pristranih rezultatov; "idealno, motivi za

sodelovanje v panelu bi morali biti enakomerno razporejeni". (Briiggen in drugi 2011,

383)

SPI je ucinkovito orodje, ki ga lahko trzni raziskovalci s pridom uporabijo za merjenje,
kaksna in kako moc¢na motivacija vodi njihove paneliste. Na podlagi ugotovitev lahko
nato oblikujejo primerna vabila za raziskave ali rekrutacijo novih ¢lanov. (Briiggen in

drugi 2011, 383)

5 RAZISKOVALNI NACRT

5.1 Opredelitev raziskovalnega problema

Anketiranci se za sodelovanje v raziskavah odlocajo iz razli¢nih razlogov, kar lahko
vodi do pristranosti rezultatov in manjSe verjetnosti, da rezultati vzorca odsevajo
mnenje ciljne populacije. To je Se posebej problemati¢no pri neverjetnostnih spletnih
panelih, kjer se ljudje Ze v osnovi sami odloc¢ijo za vpis v panel, nato pa se lahko Se
sami odlocijo, v katerih raziskavah bodo sodelovali. (Baker in drugi 2010, 744) Zato je
pomembno, da raziskovalci razumejo motive anketirancev za sodelovanje v spletnih
panelih, kar je tudi osrednji fokus diplomskega dela. I1zhajali bomo iz delitve motivov
na dveh dimenzijah: ekstrinzina proti intrinzicni motivaciji in egoisticna proti
altruisticni motivaciji. Nasa osnova bo model SPI, ki je podrobneje predstavljen v
poglavju 4.6.1. Njegovo ustreznost bomo empiri¢no preverili, poleg identifikacije
motivov pa bomo preverili tudi povezanost med njimi ter njihov vpliv na trud, ki ga
anketiranci vloZijo v izpolnjevanje vprasalnika, in kakovost njihovih odgovorov. Poleg
tega bomo preverili, v kak$ne skupine lahko razvrstimo anketirance glede na njihove

motive za sodelovanje v raziskavah in kako se te skupine med seboj razlikujejo.

44



5.2 Raziskovalno vprasanje in hipoteze

Raziskovalno vprasanje, kaksni motivi vodijo anketirance k sodelovanju v spletnih
panelih in kako ti motivi vplivajo na vlozen trud ter kakovost odgovorov, bomo

preverili s pomocjo naslednjih hipotez:
H1: Faktorska struktura zbranih podatkov se ujema z modelom SPI.

Predvidevamo, da so avtorji model SPI dobro opredelili in preverili ter da je primeren

tudi za preverjanje motivacije med slovenskimi panelisti.

H2: Med vsemi konstrukti v modelu motivov za sodelovanje v spletnih panelih

obstaja pozitivna povezanost.

H2a: Vseh osem motivov za sodelovanje v spletnih panelih je med seboj pozitivno

povezanih.

H2b: Vseh osem motivov za sodelovanje v spletnih panelih je pozitivno povezanih

z vloZzenim trudom.

H2c: Vseh osem motivov za sodelovanje v spletnih panelih je pozitivno povezanih

s samooceno kakovosti odgovorov.

H2¢: Vlozeni trud je mo¢no pozitivno povezan s samooceno kakovosti odgovorov.

Predvidevamo, da so motivi za sodelovanje v spletnih panelih med seboj povezani in da
vsi prispevajo k temu, da se anketiranci bolj potrudijo pri izpolnjevanju vprasalnika, kar
visa tudi kakovost njihovih odgovorov. Bolj motivirani anketiranci si vzamejo vec Casa,
se bolj potrudijo in podajo kakovostnejSe odgovore. Pri tem predpostavljamo tudi, da

vi§ji trud pomeni vecjo kakovost odgovorov.

H3: Paneliste lahko razvrstimo v razlicne skupine glede na njihove motive za

sodelovanje v spletnih panelih.

Predvidevamo, da lahko paneliste razvrstimo v ve¢ skupin, ki se razlikujejo tako glede
prevladujocih motivov za sodelovanje v spletnih panelih kot vlozenega truda in
kakovosti odgovorov, stopnje odzivnosti na prejeta vabila v zadnjem letu, Stevilo

panelov, v katere so vpisani ter posameznih sociodemografskih znacilnosti.
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5.3 Model motivov za sodelovanje v spletnih panelih

Na sliki 5.1 je prikazan teoreti¢éni model motivov za sodelovanje v spletnih panelih in

njihov vpliv na vloZeni trud in kakovost podatkov.

Slika 5.1: Teoreti¢ni model motivov za sodelovanje v spletnih panelih.
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5.4 Uporabljena metodologija

Da bi lahko odgovorili na raziskovalno vpraSanje, smo izvedli raziskavo med panelisti
spletnega panela AskGfK, ki ga upravlja GfK Slovenija. Pri tem smo sledili postopku
belgijske Studije, znotraj katere so potrdili veljavnost in ustreznost preucevanega
modela SPI. Anketiranci so najprej odgovorili na nekaj splosnih marketinskih vprasanj
iz razli¢nih tem, ki so jih pripravili raziskovalci iz GfK Slovenija. Temu je sledil klju¢ni
del vpraSalnika, lestvica SPI, ki smo jo po prevodu skrajSali iz 32 na 31 trditev. Nadalje
so anketiranci podali samooceno truda, ki so ga vlozili v izpolnjevanje vpraSalnika (tudi
tu smo izlocili eno trditev), in kakovosti podanih odgovorov. Po zgledu belgijske
raziskave smo preverili Se vpliv teme zacetnih vprasanj na odgovore in izracunali

stopnje odgovorov v zadnjem letu za vse anketirance. Zadnji sklop vprasalnika je
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vkljuc¢eval sociodemografska vpraSanja ter vprasanje o Stevilu panelov, v katere so
vpisani. Trajanje vprasalnika je bilo ocenjeno na od 7 do 8 minut. Vprasalnik je prilozen
v Prilogi A (na zeljo GfK so dolofena vprasanja izvzeta). Analiza podatkov je bila

izvedena v programih SPSS in Amos.

5.5 Vzorec in zbiranje podatkov

Uporabili smo racunalniSko podprto metodo spletnega anketiranja (CAWI), ciljna
populacija pa so bili ¢lani spletnih panelov. Vzorec je bil neverjetnostni kvotni vzorec,
vanj je bilo vkljucenih 508 c¢lanov spletnega panela AskGfK, starih od 15 do 65 let.
Podatke smo zbirali 12. in 13. marca 2014. Sociodemografska struktura vzorca je

predstavljena v Tabeli 5.1.

Tabela 5.1: Sociodemografska struktura vzorca

N %

Spol 1§/Io§ki 254 50,0 %
Zenski 254 50,0 %

15-25 let 93 18,3 %

26-35 let 111 21,9 %

Starost 36-45 let 113 222%
46-55 let 107 21,1%

56-65 let 84  165%

Pomurska 30 5,9 %

Podravska 79 15,6 %

Koroska 12 2,4 %

Savinjska 69 13,6 %

Zasavska 9 1,8 %

.. Spodnjeposavska 17 3.4 %

Regija o :

Jugovzhodna Slovenija (Dolenjska) 30 5,9 %
Osrednjeslovenska 146 287 %

Gorenjska 54 10,6 %
Notranjsko-kraska 12 2.4 %

Goriska 21 4,1 %

Obalno-kraska 29 5,7 %

Samski/-a 123 24,2 %

Zakonski stan Porocen/-a, zivim v izvenzakonski skupnosti 344 67,7 %
Razvezan/-a, loCen/-a, ovdovel/-a 41 8,1 %

5 Nizja izobrazba 8 1,6 %
]?;’(:;’r‘:f;)‘;a Srednja izobrazba 262 51,6 %
Visja izobrazba 238 46,9 %
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Upokojen 60  11,8%

Ucenec, dijak, Student 75 14,8 %

Zaposlitveni Gospodinja (ni zaposlena) 5 1,0 %
status Nezaposlen 77 15,2 %
Kmet, ribi¢ 2 0,4 %

Zaposlen 289 56,9 %

Do 500 € 81 15,9 %

Nad 500 € do 1000 € 156 30,7 %

. Nad 1000 € do 1500 € 94 18,5 %

L Osebmneto  Nad 1500 € do 2000 € 29 | 57%
Nad 2000 € 11 2,2 %

Nimam osebnih dohodkov 31 6,1 %
Ne zelim odgovoriti 106 20,9 %

Za preucevanje motivacije ¢lanov za sodelovanje v spletnih panelih je bilo klju¢no, da
je bila raziskava izvedena na enak nacin, kot so izvedene ostale spletne raziskave tega
podjetja. Vabila so bila oblikovno in vsebinsko enaka tistim, ki jih po navadi posiljajo,
in anketiranci niso vedeli, da se podatki zbirajo za potrebe diplomske naloge. Ker
paneliste nagrajujejo s to¢kami, smo jim tudi mi v zahvalo za sodelovanje podelili

doloceno Stevilo AskGfK tock.

6 ANALIZA REZULTATOV

Rezultate smo analizirali v treh delih. Najprej smo s konfirmatorno faktorsko analizo
zeleli ugotoviti ustreznost modela in preveriti hipotezo H1. V drugem delu smo iskali
korelacijo med posameznimi faktorji v modelu ter tako preverili hipotezo H2. Na koncu
smo izvedli razvrS€anje v skupine, s ¢imer smo, v okviru preverjanja hipoteze H3, zeleli
ugotoviti, kaksni motivi vodijo anketirance in ali je mo¢ med njimi opaziti razlike.

Zanimala nas je Se podobnost z belgijskimi skupinami panelistov.

6.1 Konfirmatorna faktorska analiza

Teoreticni model motivov za sodelovanje v raziskavah smo opredelili s pomocjo
spremenljivk, s katerimi smo merili posamezne faktorje (Slika 5.2). Spremenljivke oz.
posamezne trditve, ki sestavljajo model SPI ter lestvici za samooceno truda in kakovosti

odgovorov, skupaj z njithovimi povpre¢nimi vrednostmi, se nahajajo v Prilogi H.
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Slika 5.2: Operacionalni model motivov za sodelovanje v raziskavah.
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V nadaljevanju bomo predstavili rezultate konfirmatorne faktorske analize (CFA), s
katero smo zeleli oceniti ustreznost modela SPI ter lestvic za samooceno truda in

kakovosti. Rezultate bomo primerjali z belgijskimi vrednostmi®.

Ena izmed predpostavk CFA je vecrazseZzna normalna razporeditev podatkov. Analiza
pokaze, da se podatki Ze na ravni posameznih komponent ne porazdeljujejo normalno,
saj je signifikanca Shapiro-Wilkovega testa manjSa od 0,05 (Priloga B). Iz tega lahko
sklepamo, da podatki odstopajo od vecrazsezne normalne porazdelitve, kar naknadno
potrdimo z visokim Mardievim koeficientom multivariatne splo$éenosti*® (Priloga C).
Do enakih ugotovitev so prisli tudi Belgijci, ki so zato uporabili statistiko Satorra-
Bentler X*. Ker program Amos ne podpira tega izra¢una, smo izvedli postopek Bollen-

Stine bootstrap. (Bollen in Stine 1993) Rezultate CFA predstavljamo v Tabeli 5.2.

% Rezultati belgijske raziskave so povzeti iz Briiggen in drugi (2011).
%O vetrazsezni normalni porazdelitvi podatkov lahko govorimo takrat , ko je c.r. (critical ratio)
Mardievega koeficienta splos¢enosti manjsi od 1,96. (Gao in drugi 2008, 117)
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Tabela 5.2: Statistike za merjenje ustreznosti modela.

Slovenija Belgija
X2 (df) 1536,914 (620) 14606,256 (695)
CMIN/df*’ 2,479 Ni podatka
RMSEAZ 0,054 0,072
NFI? 0,875 0,950
TLI (NNFI)* 0,911 0,946
CFP*! 0,921 0,952
IFI*? 0,922 0,952
RFI* 0,859 0,944

Rezultati nakazujejo sprejemljivo ustreznost modela, tako na nasih kot tudi belgijskih

podatkih.

Zanesljivost (reliability) smo preverili z izracunom koeficienta Cronbach alfa, ki mora
biti visji od 0,7, da lahko govorimo o zanesljivosti. Pogoj je v primeru nasih podatkov
izpolnjen, saj najnizja vrednost koeficienta znasa 0,747 v primeru konstrukta dolZznost
(Tabela 5.3). Da bi dodatno potrdili sklep o zanesljivosti, smo izracunali Se vrednosti
zanesljivosti konstrukta (conmstruct reliability ali CR), ki se skladajo s koeficienti

Cronbach alfa.

7 Relativen x*, ki prikazuje razmerje med x* in stopnjami prostosti (df). Veliko avtorjev priporo¢a
uporabo te vrednosti kot merilo za ugotavljanje ustreznosti modela, namesto absolutne vrednosti x°, ki je
odvisna od velikosti vzorca (pri vzorcih nad 200 enot je vrednost skoraj vedno statisti¢no znacilna, kar
kaze na neustreznost modela). Razmerje bi moralo biti blizu 1, ¢e bi zeleli potrditi ustreznost modela,
sprejemljive pa so tudi vrednosti <5 (Hair in drugi 2010, 691; Arbuckle 2012, 601).

Root-mean-square error of approximation: vrednosti blizu 0,05 ali manj kazejo dobro ustreznost
modela. Nekateri avtorji dopuscajo vrednosti do 0,08, zagotovo pa bi zavrnili modele z vrednostmi
vi§jimi od 0,1. (Schumacker in Lomax 2010, 76; Arbuckle 2012, 601).
¥ Normed fit index: prikazuje vrednosti od 0 do 1, vrednosti blizu 0,9 ali ve¢ kazejo na dobro ustreznost
modela (Schumacker in Lomax 2010, 76)

30 Tucker-Lewis index ali Non-normed fit index: prikazuje vrednosti od 0 do 1, vrednosti blizu 0,9 ali ve&
kaZejo na dobro ustreznost modela (Schumacker in Lomax 2010, 76)

3! Comparative fit index: prikazuje vrednosti od 0 do 1, vrednosti blizu 0,9 ali ve& kaZejo na dobro
ustreznost modela (Arbuckle 2012, 612).

32 Bollen's incremential fit index: vrednosti od 0 do 1, vrednosti blizu 0,9 ali ve¢ kaZejo na dobro
ustreznost modela (Arbuckle 2012, 611).

33 Bollen's relative fit index: izhaja iz indeksa NFI, vrednosti od 0 do 1, vrednosti blizu 0,9 ali ve¢ kazejo
na dobro ustreznost modela (Arbuckle 2012, 611).
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Tabela 5.3: Izracun koeficientov Cronbach alfa in CR za ugotavljanje zanesljivosti modela

SPI ter samooceno truda in kakovosti.

Cronbach alfa CR
Zanimanje 0,768 0,774
Podajanje mnenja 0,853 0,856
Radovednost 0,897 0,898
Uzitek 0,899 0,901
Pomoc¢ drugim 0,871 0,876
Nagrade 0,824 0,833
Priznavanje s strani drugih 0,824 0,834
DolZnost 0,747 0,747
Trud 0,869 0,877
Kakovost 0,875 0,870

Zanesljivost je potreben, a ne zadosten pogoj za doseganje veljavnosti (Ferligoj in drugi
1995, 63). V nadaljevanju bomo preverili veljavnost konstrukta (construct validity) in

sicer z analizo konvergentne in diskriminacijske veljavnosti.

Konvergentno veljavnost lahko ocenimo s pomocjo faktorskih utezi, ki smo jih
izracunali v okviru CFA. Okvirno pravilo je, da morajo biti standardizirane faktorske
utezi vecje od 0,5 (oziroma Se bolje 0,7). (Hair in drugi 2010, 679) V nasem modelu vse
presegajo mejo 0,5, Se najbolj problemati¢na je utez na spremenljivki N3 (ker bom
lahko prejete AskGfK tocke zamenjal/-a za denar in ga namenil/-a v dobrodelne
namene), ki znaga 0,51, ostale pa presegajo 0,6, ve¢ina tudi 0,7 (Priloga C). Indikator
konvergentne veljavnosti je tudi povprecje izloCenih varianc (Average Variance
Extracted ali AVE), ki mora znasati 0,5 ali ve¢, ¢e Zelimo govoriti o konvergentni
veljavnosti. V Tabeli 5.4 so podane vrednosti AVE, ki le v primeru konstruktov
zanimanje in dolznost ne dosegajo potrebne meje 0,5. Ostale vrednosti so visoke, tudi
nad 0,6, celo nad 0,7, pa tudi za konstrukta zanimanje in dolznost je odstopanje od
zazelene vrednosti majhno, zato lahko sklepamo, da dosegamo konvergentno
veljavnost. K temu sklepanju nas vodi tudi ugotovljena zanesljivost modela, ki je

indikator konvergentne veljavnosti. (Hair in drugi 2010, 680)
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Tabela 5.4: Povprecje izloCenih varianc za model SPI ter samooceno truda in kakovosti.

AVE
Zanimanje 0,462
Podajanje mnenja 0,598
Radovednost 0,687
Uzitek 0,695
Pomoc¢ drugim 0,641
Nagrade 0,563
Priznavanje s strani drugih 0,560
Dolznost 0,496
Trud 0,703
Kakovost 0,628

O diskriminacijski veljavnosti lahko sklepamo takrat, ko je kvadratni koren vrednosti

AVE za posamezni konstrukt vecji od katerekoli absolutne vrednosti korelacije s

katerimkoli drugim konstruktom. (Zait in Bertea 2011, 218). V Tabeli 5.5 prikazujemo

primerjavo teh vrednosti. Na diagonali je prikazan kvadratni koren vrednosti AVE za

vsak konstrukt in opazimo lahko, da so vrednosti v primeru konstruktov zanimanje,

priznavanje s strani drugih, dolznost in kakovost problemati¢ne, kar nakazuje probleme

z diskriminacijsko veljavnostjo.

Tabela 5.5: Matrika primerjave kvadratnega korena AVE z absolutnimi vrednostmi

korelacije za model SPI ter samooceno truda in kakovosti.

1-Z 2PM 3R 4U 5PD 6N 7-PD 8D 9T 10K
1-Zanimanje 0,679

iﬁ:;fanje 0,742 0,773

3-Radovednost 0,732 : 0,589 : 0,829

4-Uzitek 0,642 0,570 0,745 0,834

5-Pomo¢ drugim 0,623 | 0,685 | 0,572 | 0,582 | 0,800

6-Nagrade 0224 0,165 0,163 0258 0252 0,750

T-Priznavanjes 464 0275 0327 0358 0308 0436 0,748

strani drugih

8-Dolznost 0,564 0417 0,419 0442 0559 0274 0,831 = 0,705

9-Trud 0,454 0465 0348 0327 0416 0238 0,175 0251 0,839
10-Kakovost 0,370 = 0,443 = 0,300 0,294 0416 = 0,240 0,102 - 0,255 0,807 = 0,793

Ugotovitve nas vodijo k poskusu izboljSanja modela. Zato bomo pregledali faktorske

utezi, standardizirane rezidualne kovariance in modifikacijske indekse (v nadaljevanju
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M.I.), na podlagi katerih se bomo odlo¢ili, ali bomo katerega od indikatorjev (trditev)
izlocili iz modela. Faktorske utezi smo pregledali Ze v sklopu ugotavljanja veljavnosti
modela, kjer smo ugotovili, da je najbolj problematicna utez na N3, ki je skoraj na
dovoljeni meji (Priloga C). Pozorni bomo tudi na indikatorje PR4, Z2, Z4, K4, Z1, PR2
in D1, katerih utezi so pod 0,7. Naslednji korak je pregled standardiziranih rezidualnih
kovarianc, v Prilogi D smo prikazali tiste, ki so vi§je od vrednosti 2,5. Vidimo, da jih je
kar nekaj, najbolj zaskrbljujoCe pa so tiste, ki presegajo vrednost 4,0. Vidimo, da sta
najbolj problemati¢na PR4 in N3, ki sta izstopala tudi pri pregledu faktorskih utezi in
sta torej med prvimi kandidati za izloCitev iz naSega modela. Nazadnje si bomo
pogledali Se M.I. in sicer za merske napake v posameznem konstruktu (Priloga E) in
faktorske utezi (Priloga F). Najve¢je M.I. najdemo za kovarianco merskih napak v
konstruktih kakovost (med K3 in K4, tudi med K1 in K3), priznavanje s strani drugih
(med PR4 in PR2), dolznost (med D1 in D2) in podajanje mnenja (med M4 in M1). M.L.
faktorskih utezi izstopajo predvsem pri PR4 in N3, ki se precej visoko povezujeta z

vecino ostalih konstruktov, pa tudi pri D3.

Podoben pregled z namenom izboljSanja modela so opisali tudi belgijski raziskovalci, ki
so izlocili 8 problemati¢nih trditev. Tudi mi smo se odlocili za izbris 4 trditev, dovolili
pa smo tudi kovarianco med merskima napakama K3 in K4 ter K1 in K3 (Slika
modificiranega faktorskega modela se nahaja v Prilogi G). Kon¢na konfirmatorna
faktorska analiza prinasa izboljSanje na vseh parametrih, z izjemo RFI vsi dosegajo

potrebne minimalne vrednosti za sklepanje, da je ustreznost modela dobra (Tabela 5.6).

Tabela 5.6: Statistike za merjenje ustreznosti modificiranega modela.

Slovenija Belgija
x> (df) 1089,255 (480) 6205,834 (360)
CMIN/df 2,269 Ni podatka
RMSEA 0,050 0,065
NFI 0,903 0,964
TLI (NNFI) 0,933 0,959
CFI1 0,943 0,966
IFI 0,943 0,966
RFI 0,886 0,957

Ce pogledamo nove izracune veljavnosti in zanesljivosti merjenja vidimo, da veljavnost

(merjenja s koeficientoma Cronbach alfa in CR) ter konvergentna zanesljivost ostajata
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na visoki ravni (Tabela 5.7). Najvecji napredek je opaziti pri povpre¢ju izlocenih
varianc za konstrukt dolznost, ki je presegel mejo 0,5. Pod mejo sicer ostaja konstrukt

zanimanje.

Tabela 5.7: Izracun koeficientov Cronbach alfa, CR in AVE za model SPI ter samooceno

truda in kakovosti.

Cronbach alfa CR AVE
Zanimanje 0,723 0,729 0,473
Podajanje mnenja 0,853 0,856 0,598
Radovednost 0,897 0,898 0,687
Uzitek 0,899 0,901 0,695
Pomo¢ drugim 0,871 0,876 0,641
Nagrade 0,856 0,858 0,668
Priznavanje s strani drugih 0,830 0,833 0,625
DolZnost 0,740 0,741 0,589
Trud 0,869 0876 0,703
Kakovost 0,875 0,872 0,633

Se vedno pa imamo tezave pri dolo¢anju diskriminacijske veljavnosti za konstrukte
zanimanje (visoka korelacija indikatorjev z ostalima konstruktoma v svoji dimenziji —
podajanje mnenja in radovednost), dolznost (visoka korelacija indikatorjev s
konstruktom priznavanje s strani drugih) in kakovost (visoka korelacija indikatorjev s

konstruktom trud) (Tabela 5.8).

Tabela 5.8: Matrika primerjave kvadratnega korena AVE z absolutnimi vrednostmi

korelacij za modificiran model SPI ter samooceno truda in kakovosti.

1-Z : 2-PM . 3-R 4-U : 5-PD . 6-N : 7-PD : 8-D 9-T 10-K
1-Zanimanje 0,688

Ao 0,775 0,773

mnenja

3-Radovednost 0,729 | 0,589 | 0,829

4-Uzitek 0.604 0,570 0,744 0,834

5-Pomoé drugim 0,650 | 0,685 | 0,572 | 0,582 | 0,800
6-Nagrade 0186 0,150 0,135 0232 0229 0,817

7T-Priznavanjes 411 0225 | 0290 | 0325 0272 0401 | 0,791
strani drugih

8-Dolznost 0,466 : 0,317 : 0,349 : 0,365 : 0,398 : 0,233 : 0,787 : 0,767
9-Trud 0,458 : 0,466 @ 0,347 : 0,326 : 0,416 : 0,231 : 0,132 ¢ 0,203 : 0,839
10-Kakovost 0,357 : 0,422 : 0,282 : 0,276 : 0,386 : 0,227 : 0,043 : 0,168 : 0,805 0,796
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6.1.1 Preverjanje hipoteze H1

Izracuni, s katerimi smo preverili hipotezo, da se faktorska struktura zbranih podatkov
ujema z modelom SPI, so predstavljeni zgoraj v okviru rezultatov konfirmatorne
faktorske analize. Kot smo zapisali, je po modifikaciji modela njegova ustreznost dobra,
kar nakazuje veliko faktorjev. x* je sicer statisti¢no znagilen, kar nakazuje da se podatki
razlikujejo od teoretiénega modela. A to ni prevec¢ zanesljiv pokazatelj, saj je pri velikih
vzorcih (n>200) x* praviloma velik in statistiéno zna¢ilen. Pomembnejsi pokazatelj je
vrednost RMSEA, ki znaSa 0,05, kar nakazuje dobro ustreznost modela. Tudi vrednosti
NFI, NNFI in CFI, ki primerjajo na§ model z neodvisnim modelom (t.j. model, ki
predpostavlja, da sploh ni povezanosti med faktorji in spremenljivkami, ter je primer
zelo neustreznega modela), so vecji od meje 0,9, kar nakazuje dobro ustreznost modela.
Na podlagi teh rezultatov lahko potrdimo hipotezo H1 in reCemo, da se faktorska

struktura zbranih podatkov dobro ujema z danim modelom SPI.

6.2 Povezanost med motivi ter samooceno truda in kakovosti

odgovorov

V hipotezi H2 in njenih podhipotezah smo predpostavili, da obstaja pozitivna
povezanost med vsemi osmimi motivi v modelu SPI (H2a), da je vseh osem motivov
pozitivno povezanih z vlozenim trudom (H2b) in tudi s samooceno kakovosti
odgovorov (H2c). Predpostavili smo tudi mo¢no pozitivho povezanost med vloZenim

trudom in samooceno kakovosti odgovorov (H2¢).

Hipotezo in podhipoteze bomo preverili s pomocjo Pearsonovega koeficienta korelacije
(r), ki je predstavljen v Tabeli 5.9. Mo¢ povezanosti’* je oznagena z barvami, statisti¢na

znadilnost pri stopnji 0,01 paz .

30,7 < r — zelo moéna povezanost;

0,4 <1 <0,69 — mocna povezanost;

0,3 <r<0,39 — srednje mo¢na povezanost;

0,2 <r<0,29 — sibka povezanost;

0,1 <r<0,19 —ni povezanosti 0z. zanemarljiva povezanost.
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Tabela 5.9: Pearsonov koeficient korelacije med faktorji (matrika).

1-Z 2-PM  3-R  4U ' 5PD 6N | 7-PD 10-K
1-Zanimanje 1,688 809" 862" 740 2207 466 406"
2-Podajanje 688" 1 8017 628" 636" 2577 3617 299*
mnenja =~~~ [ - i G s s
3-Radovednost [,809" ,801 1 653" 628" 1537 - 326" ,306"
4-Uzitek 862" | 628" | 653" 1 7557 | 1737 | 258 463"
oLy 740° 636" 628" 7550 1 257" 309" 01"
drugim

6-Nagrade 2207 2577 1537 1737 D 2577 0 1§ 4487 250"
I-Priznavanjes e 361t 306" 258" 309" 448" 1 052
strani drugth /=22~ e 7 U T T
8-Dolznost 55174207 4047 3757 4567 2847 875 189"
9-Trud 518 | 359" | 382" | 5197 | 4627 | 2607 | ,148" ,864"

10-Kakovost ,406 ,299 ,306 ,463

6.2.1 Preverjanje hipoteze H2

Poglejmo najprej povezanost med osmimi motivi, ki so zajeti v modelu SPI. Pearsonov
koeficient korelacije nam pove, da obstaja zelo mocna oziroma mocna pozitivna
povezanost med vsemi intrinzi¢nimi motivi: zanimanje, uZitek, radovednost, podajanje
mnenja in pomo¢ drugim. Drugace je pri ekstrinziénih motivih, kjer obstaja zelo moc¢na
pozitivna povezanost med ekstrinzicnima altruistiénima motivoma (priznavanje s strani
drugih in dolznost), medtem ko je ekstrinzi¢ni egoisticni motiv nagrade mocno
pozitivnho povezan s priznavanjem s strani drugih in le Sibko pozitivho povezan z
motivom dolznost. Tudi pri povezanosti med intrinzicnimi in ekstrinzi¢nimi motivi
opazimo razlike: priznavanje s strani drugih je mocno pozitivno povezano z
zanimanjem, srednje mocno z uzitkom, radovednostjo in pomocjo drugim, z motivom
podajanje mnenja pa je le Sibko povezano, medtem ko je motiv dolZnosti mocno
pozitivno povezan z intrinzi¢nimi egoistiénimi motivi (zanimanje, uzitek, radovednost)
in pomocjo drugim, z motivom podajanje mnenja pa je srednje mocno povezan. Najbolj
izstopa motiv nagrade, ki je mo¢no pozitivno povezan le z motivom priznavanje s strani
drugih. Povezanost med nagradami in zanimanjem, uzitkom, pomocjo drugim in
priznavanjem s strani drugih sicer obstaja, vendar je Sibka. O povezanosti med
nagradami in radovednostjo ter podajanjem mnenja, pa ne moremo govoriti, saj je r <
0,2. Zato podhipoteze H2a ne moremo potrditi, saj smo predpostavljali pozitivno

povezanost med vsemi motivi v modelu SPI.
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V nadaljevanju nas je zanimala povezanost med osmimi motivi in trudom, ki so ga
anketiranci vloZili v izpolnjevanje vprasalnika. Pearsonov koeficient korelacije kaze, da
je trud najmocéneje pozitivno povezan z motivi zanimanje, podajanje mnenja in pomoc
drugim. Srednje mocno je povezan Se z uzitkom in radovednostjo. Le Sibko pozitivno
povezanost je mo¢ opaziti med trudom ter nagradami in dolznostjo, medtem ko je
vrednost Pearsonovega koeficienta korelacije med trudom in motivom priznavanje s
strani drugih nizja od 0,2, kar nakazuje, da povezanosti med tema dvema faktorjema ni
oziroma je zanemarljiva. Podhipotezo H2b moramo zato zavrniti, saj smo ugotovili, da
niso vsi motivi pozitivno povezani z vlozenim trudom; nepovezan je motiv priznavanja

s strani drugih.

Do podobnih ugotovitev smo prisli tudi pri preverjanju podhipoteze H2c, ki
predpostavlja pozitivno povezanost med osmimi motivi in samooceno kakovosti
odgovorov. S kakovostjo so mocno pozitivno povezani zanimanje, podajanje mnenja in
pomoc¢ drugim, srednje mo¢no povezan je motiv radovednost, motiva uzitek in nagrade
pa sta Sibko pozitivno povezana s samooceno kakovosti odgovorov. Zanemarljivo
povezan s kakovostjo je motiv dolZnost, povsem nepovezan pa motiv priznavanje s

strani drugih. Tako moramo zavrniti tudi podhipotezo H2c.

V zadnji podhipotezi nas je zanimalo, ali obstaja povezanost med vioZenim trudom in
samooceno kakovosti odgovorov, pri cemer smo predpostavili, da je povezanost mocna
in pozitivno usmerjena. Pearsonov koeficient korelacije znasa +0,875, kar nakazuje na
zelo moc¢no pozitivno povezanost med obema faktorjema. Podhipotezo H2C torej

potrjujemo.

Ker smo lahko potrdili le zadnjo podhipotezo, moramo hipotezo H2 zavrniti. Kljub
temu pa je analiza povezanosti med faktorji prinesla zanimive ugotovitve. Vidimo, da se
intrinzi¢ni motivi mo¢no povezujejo med seboj, prav tako pa so mocneje povezani z
viozenim trudom in samooceno kakovosti odgovorov kot ekstrinzi¢ni motivi. Iz tega
lahko sklepamo, da viSanje intrinzicne motivacije anketirancev, torej spodbujanje
zanimanja n radovednosti, poudarjanje moznosti podajanja svojega mnenja in
apeliranje na njihov altruisti¢ni cut za pomoc¢ drugim, vodi k vi§ji kakovosti odgovorov.
ViSanje intrinzi¢ne motivacije ima sicer pozitiven ucinek na ekstrinzi¢ne altruisticne

motive, kot sta priznavanje s strani drugih in dolzZnost, vendar ta dva motiva nista
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povezana s kakovostjo odgovorov. Najbolj izstopa motiv nagrade, ki je z ostalimi
motivi le §ibko povezan ali pa povezanosti sploh ni. To pomeni, da viSanje motivacije s
pomocjo nagrad v anketirancih ne vzbudi tudi ostalih motivov, ki bi lahko pripomogli k
vecji kakovosti odgovorov; nagrade so namre¢ le Sibko povezane z vioZenim trudom in

samooceno kakovosti.

6.3 Razvrscanje v skupine

Po zgledu belgijske raziskave smo se tudi mi odlo¢ili, da anketirance razvrstimo v
skupine glede na njihove motive za sodelovanje v raziskavah. Razvr§¢anje je potekalo v
dveh korakih: najprej smo s hierarhi¢cno metodo poiskali primerno Stevilo skupin, nato

pa z nehierarhi¢no razvrstili naSe anketirance v razlicne skupine.

Najprej smo uporabili Wardovo metodo hierarhicnega razvr$¢anja, razlicnost med
enotami smo merili s kvadrirano evklidsko razdaljo. Iz drevesa zdruzevanja, ki
prikazuje postopek zdruzevanja podatkov v skupine, smo razbrali, da bi bila razvrstitev

anketirancev v tri skupine najprimernejsa (Slika 5.3).

Slika 5.3: Drevo zdruZevanja, presekano pri resitvi za tri skupine.

Podobno resitev nakazuje tudi koeficient zdruzevanja, ki se precej poveca na stopnji pri
zdruzitvi treh skupin v dve, kar pomeni, da bi s tem zdruzili prevec razli¢ni skupini

(Graf'5.1).
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Graf 5.1: Preskok v razliki med koeficienti zdruZevanja.

700 -

o 600 -
5]

S % 500 -
?é S 400 1
,_‘E ’E 300 -
<]T 200
5]

& 100 -

0 ! T T T T T T 1

8 7 6 5 4 3 2 1
Stevilo skupin
Rezultati hierarhi¢nega razvr§¢anja v skupine so torej nakazali, da je najprimernejSa
reSitev razdelitev v tri skupine. Ugotovitve smo upoStevali pri nehierarhicnem
razvrs¢anju, natan¢neje metodi voditeljev (k-means), kjer smo programu SPSS pustili,
da sam izbere voditelje. Tako smo oblikovali tri skupine anketirancev, ki se lo¢ijo glede

na njihovo motivacijo za sodelovanje v raziskavah.

6.3.1 Preverjanje hipoteze H3

Rezultate nasega razvrS€anja smo najprej pregledali s primerjavo povprecij po
posameznih spremenljivkah, s katerimi smo merili motivacijo in ki smo jih uporabili za
razvrstitev anketirancev v skupine. Razlike med skupinami so prikazane v Tabeli 5.10,

kjer smo s simboli +, — in 0 oznacili odstopanja povprecnih vrednosti.

Tabela 5.10: Razlike med skupinami glede motivov za sodelovanje.

l.skupina | 2.skupina | 3. skupina
(n=187) (n=215) (n=106)
Zanimanje 3,56 0 3,95 + 2,75 ——
Uzitek 3,79 0 4,21 ++ 2,85 -
Radovednost 3,52 0 3,76 + 2,49 -
Podajanje mnenja 4,06 + 4,29 ++ 3,08 -
Pomo¢ drugim 3,51 0 3,79 + 2,71 -
Nagrade 2,93 — 3,96 + 3,1 +
g;ilzgniialvanje s strani 1.91 o 3.2 N 2,03 B
Dolznost 2,26 - 325 + 2,17 -
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Zeleli smo preveriti, ali poleg razlik med motivi med skupinami obstajajo $e kaksne

druge razlike. Rezultati krizanj se nahajajo v Prilogi I. V nadaljevanju bomo predstavili

opise vseh treh skupin, ki smo jih poimenovali glede na njihove prevladujoce

znacCilnosti, hkrati pa bomo poiskali vzporednice z belgijsko raziskavo in njihovo

razdelitvijo anketirancev:

Mnenjski prostovoljci. K sodelovanju v spletnih panelih jih motivira predvsem
moznost podajanja svojega mnenja. Ostali intrinzi¢ni motivi so manj izraziti,
ekstrinzi¢ni motivi pa so povsem nepomembni, Se najmanj priznavanje s strani
drugih. V primerjavi z ostalima dvema skupinama jih nagrade najmanj
motivirajo. Njihova samoocena vloZzenega truda in kakovosti odgovorov je
srednja — nizja kot pri drugi in vi§ja kot pri tretji skupini. V zlati sredini je tudi
njihova stopnja odgovora v zadnjem letu, odzvali so se na 76 % vseh prejetih
vabil. V povprec¢ju so porabili najveC¢ Casa za izpolnjevanje vpraSalnika,
priblizno 8 minut in pol. Dobra polovica jih je v¢lanjenih le v en spletni panel,

torej v panel AskGfK.

V to skupino spada 37 % anketirancev. Med njimi je ve¢ Zensk, ki so porocene
in veinoma zaposlene. V primerjavi z ostalima dvema skupinama so mnenjski
prostovoljei v ve¢ji meri zaposleni kot drugi usluzbenci in drugi drzavni
uradniki. Vecina ima niZje osebne mese¢ne dohodke, v primerjavi z drugima

skupinama pa je najvec takih, ki osebnih dohodkov sploh nimajo.

Primerjamo jih lahko z belgijskimi mnenjskimi pomoc¢niki, saj je podajanje
mnenj obojim najpomembnejSi razlog sodelovanja v raziskavah, podali so
srednje ocene vlozenega truda in kakovosti in imajo srednje stopnje odgovora.

Poleg tega je v obeh skupinah vecji delez Zensk.

Anketni ljubitelji. So najstevil¢nejsa skupina, vanjo sodi 42 % anketirancev, ki
v spletnih panelih sodeluje tako zaradi intrinzi¢nih kot tudi ekstrinzi¢nih
motivov. Pravzaprav je, v primerjavi z drugima dvema skupinama, vseh osem
motivov pri anketnih ljubiteljih najbolj izrazitih. Najvi§je na njihovi lestvici
motivov sta uzitek in podajanje mnenja, pomembne pa so jim tudi nagrade.
Izmed vseh anketirancev so najvi§je ocenili svoj trud pri izpolnjevanju
vprasalnika in kakovost podanih odgovorov, s Cimer se sklada tudi podatek o

povpre€nem trajanju izpolnjevanja vprasalnika (dobrih 8 minut), ki je sicer
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nekoliko nizji kot pri prvi skupini, a vseeno na zgornji meji naSe ocene. So
skupina, ki se najpogosteje odziva na vabila k sodelovanju; v zadnjem letu so
sodelovali v 79 % raziskav, h katerim so bili povabljeni. Njihova visoka in
raznovrstna motiviranost za sodelovanje v raziskavah se odraza tudi v tem, da so

vecinoma vpisani v ve¢ spletnih panelov.

Delez zensk in moskih je enak, ve¢inoma so poroceni, srednje izobrazeni in v
primerjavi z drugima skupinama v vecji meri zaposleni kot kvalificirani delavci

e

mesecno v povprecju zasluzi manj kot 1000 €).

Podobni so najvecjemu belgijskemu segmentu, intristom, saj oboje motivirajo
intrinziéni motivi, vendar so pri anketnih ljubiteljih prisotni tudi ekstrinzicni
motivi. Za obe skupini so znacilne najvi§je samoocene vlozenega truda in

kakovosti odgovorov ter imajo najvisje stopnje odgovorov.

Hitri zasluZkarji. V primerjavi s prvima dvema skupinama jih k sodelovanju v
spletnih panelih ne motivira veliko stvari, pomembne so jim predvsem nagrade.
Sicer so izrazili tudi pomembnost podajanja mnenja, ampak veliko manj kot
mnenjski prostovoljci in anketni ljubitelji. Podali so najnizjo oceno vlozenega
truda in kakovosti odgovorov. Tudi najmanj ¢asa so porabili za izpolnjevanje
vprasalnika, dobra cetrtina je vprasalnik dokoncala v 5 minutah ali manj.
Njihova stopnja odgovora v zadnjem letu je najnizja (72 %), v€lanjeni pa so v

enega ali dva razli¢na spletna panela.

To je najmanjSa skupina anketirancev, za dobro petino jih je (21 %). Vecinoma
so moskega spola, v primerjavi z drugima skupinama pa je ve¢ samskih. Prav
tako je v tej skupini ve¢ direktorjev, menedzerjev, visokih uradnikov in

strokovnjakov, ki imajo vi§je povprecne osebne neto mese¢ne dohodke.

Kot Ze samo ime pove, lahko hitre zasluzkarje primerjamo z belgijskimi iskalci
nagrad, saj oboje motivirajo predvsem nagrade, delno pa tudi moznost podajanja
mnenja. Svoj trud in kakovost odgovorov so najnizje ocenili, prav tako so se
odzvali na najmanj vabil k sodelovanju v raziskavah. Oba segmenta sta

najmanjsa z vecjim delezem moskih.
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Na podlagi zgornjega opisa skupin lahko potrdimo hipotezo H3. Opredelili smo tri
razli¢ne skupine panelistov, med katerimi je moc¢ opaziti vec razlik, ne le v motivacijski
strukturi ampak tudi glede samoocene vloZenega truda in kakovosti odgovorov ter
drugih znacilnosti, kot so stopnja odgovora oz. odzivnosti, trajanje izpolnjevanja
vprasalnika, Stevilo panelov, v katere so vpisani in nekatere sociodemografske

znacilnosti.

6.4 Sklepne ugotovitve, omejitve raziskave in priporocila za

nadaljnje raziskovanje

Iz rezultatov analiz v raziskovalnem delu diplomskega dela lahko zaklju¢imo, da je dani
model SPI, skupaj z lestvicama za merjenje samoocene vlozenega truda in kakovosti
podanih odgovorov, primeren instrument za ugotavljanje, kaksni motivi vodijo paneliste
k sodelovanju v spletnih panelih. To smo najprej potrdili s pomoc¢jo konfirmatorne
faktorske analize, ki je pokazala, da faktorska struktura podatkov, po manjsi
modifikaciji modela, ustreza teoreticnemu modelu motivov za sodelovanje v spletnih

panelih. S tem smo tudi potrdili predhodno zastavljeno hipotezo HI.

Ugotovili smo, da med nekaterimi motivi in faktorji v modelu obstaja mocnejsa
pozitivna povezanost kot med drugimi, pri dolo¢enih pa o povezanosti sploh ne moremo
govoriti. Zato smo morali hipotezo H2, ki predpostavlja pozitivno povezanost med
vsemi konstrukti v modelu motivov za sodelovanje v spletnih panelih, zavrniti. Kljub
temu smo priSli do zanimivih ugotovitev. Pearsonov koeficient korelacije kaze na
moc¢no povezanost med intrinzicnimi motivi, ki so v primerjavi z ekstrinzi¢nimi
mocneje povezani s trudom in kakovostjo. Sklepamo lahko, da spodbujanje intrinzicne
motivacije anketirancev vodi k vi§ji kakovosti odgovorov, kar se sklada z mnogimi
drugimi raziskavami na to temo (Goritz 2004; Postoaca 2006; Dillman in drugi 2009).
Se ena zanimiva ugotovitev je, da se nagrade z ostalimi motivi §ibko oziroma sploh ne
povezujejo, prav tako pa so le Sibko povezane z vlozenim trudom in samooceno

kakovosti.

V zadnjem delu raziskave smo Zeleli preuciti, kateri od osmih motivov v modelu vodijo
nase anketirance ter ali jih lahko razvrstimo v razli¢ne skupine. Predhodno zastavljeno

hipotezo H3 smo potrdili, saj smo anketirance lahko razvrstili v tri skupine: mnenjske
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prostovoljce, anketne ljubitelje in hitre zasluzkarje. Prvi sodelujejo v spletnih panelih
zaradi moznosti izraZanja svojega mnenja, hitre zasluzkarje motivirajo predvsem
nagrade, pri anketnih ljubiteljih, najStevilénejSi skupini, pa opazimo prisotnost vseh
osmih motivov. Poleg raznovrstne motivacije jih oznacuje Se najvi§ja samoocena
vloZzenega truda in kakovosti odgovorov, imajo najvi§jo stopnjo odzivnosti, za
izpolnjevanje vprasalnika pa so si v povprecju vzeli najvec ¢asa. Na teh kazalnikih so se
najslabSe odrezali hitri zasluZkarji. Ugotovitve se skladajo z izraCunanimi koeficienti
korelacije med motivi in vlozenim trudom oziroma kakovostjo odgovorov — visja
kakovost odgovorov je znacilna za tiste, ki jih bolj motivirajo intrinziéni motivi oziroma
kombinacija intrinzi¢nih in ekstrinziénih motivov. Ce je prevladujoéi motiv za
sodelovanje v spletnih panelih nagrada, kot v primeru hitrih zasluzkarjev, se to ne

odraza v kakovosti odgovorov.

Pri zgornjih ugotovitvah moramo upostevati tudi dolocene omejitve raziskave. Lestvico,
s katero merimo motive v modelu SPI, sestavljajo trditve, ki so oblikovane tako, da se
navezujejo na vprasanja, ki so bila anketirancem zastavljena v prvem delu vprasalnika.
Vprasanja so bila sicer sploSna marketinska vprasanja iz petih razli¢nih tem, ki smo jih
zeleli ¢imbolj priblizati vpraSanjem, ki jih v GfK Slovenija po navadi zastavijo svojim
panelistom, vendar se kljub temu ne morejo primerjati z obSirnej$imi vprasalniki, ki jih
vecinoma uporabljajo. V nadaljnjih raziskavah bi lahko razmislili o preoblikovanju
trditev, da se ne bi nanaSale na predhodna vpraSanja ampak na splo$no na vpraSanja, na

katera obi¢ajno odgovarjajo v raziskavah.

Rezultati nase raziskave so omejeni tudi s tem, da so v raziskavi sodelovali le ¢lani
spletnega panela AskGfK. Ce bi Zeleli ugotovitve prenesti na vse slovenske paneliste, bi
morali biti v vzorec vkljuceni tudi ¢lani drugih slovenskih spletnih panelov, sploh tistih,
ki uporabljajo drugacno rekrutacijsko strategijo in na drugacen nacin motivirajo svoje
¢lane k sodelovanju v raziskavah. Predlog za nadaljnje raziskave je tudi aplikacija
modela na anketirance, ki sodelujejo pri drugih metodah zbiranja podatkov. Zanimivo bi
bilo namre¢ preuciti in primerjati motive anketirancev, ki sodelujejo pri osebnih,

telefonskih in spletnih raziskavah, ter vpliv teh motivov na kakovost odgovorov.
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7 ZAKLJUCEK

Danes si marketinsko raziskovanje brez uporabe spletnih panelov tezko predstavljamo.
Zakaj so tako priljubljeni? Enostavna izvedba raziskav, nizki stroski zbiranja podatkov,
hitrost izvedbe in moznost targetiranega anketiranja so le najbolj ocitni razlogi, zakaj
marketin8ki raziskovalci tako radi posegajo po tej metodi. Veliko bolj zanimivo
vprasanje je, zakaj se za sodelovanje v spletnih panelih odloc¢ijo ljudje. Upravljavci
spletnih panelov morajo poznati odgovor na to vprasanje, saj lahko le tako oblikujejo in
vzdrzujejo kakovosten spletni panel. Motivacija panelistov je bila osrednja tema
diplomskega dela, v katerem smo zeleli preuciti motive, ki anketirance spodbujajo k
sodelovanju v raziskavah, h katerim so povabljeni, in ali razliéni motivi vplivajo na

kakovost odgovorov.

Na zacetku smo zeleli predstaviti podrocje spletnega anketiranja, pri ¢emer smo se
osredotoCili na spletne panele, njihovo opredelitev, klasifikacijo, delovanje in
vzdrzevanje ter prednosti in slabosti njihove uporabe. Nato smo se posvetili razlicnim
teorijam, ki skuSajo pojasniti, zakaj ljudje sodelujejo v raziskavah. Zaceti smo morali na
zaCetku, pri motivaciji, ki je notranje gonilo vsega nasega vedenja. Po krajsem pregledu
kljucnih motivacijskih teorij smo predstavili dve dimenziji motivacije; intrinzi¢na proti
ekstrinzi¢ni ter altruisti¢na proti egoisticni motivaciji. V primeru intrinzi¢ne motivacije
je nagrada samo delo in ne rezultat dela, kot velja za ekstrinziéno motivacijo. Egoisti¢ni
in altruisticni motivi pa se razlikujejo glede na to, komu prinaSajo korist; prvi

spodbujajo aktivnosti, ki koristijo nam, drugi pa aktivnosti, ki koristijo drugim.

V nadaljevanju smo se usmerili na preuc¢evanje motivov za sodelovanje v raziskavah, ki
smo jih poskusili pojasniti z razlicnimi teorijami. Teorija vzvoda in poudarka nas
opozarja, da je potrebno potencialne anketirance nagovoriti na ve¢ nacinov, da
apeliramo na $ir§i krog motivov. Se posebej moramo poudariti tiste vidike raziskave, ki
v anketirancih spodbudijo zanimanje in v njihovih oceh zvecajo nagrado, ki jo
pri¢akujejo v zameno za sodelovanje, pravi teorija druzbene menjave. Nagrada pa ni
nujno materialna, prav nasprotno, velikokrat anketirance vodijo intrinzi¢ni motivi, ki so
lahko altruisti¢ni (pomoc¢ raziskovalcem, podajanje mnenj) ali pa egoisti¢ni (zanimanje,
uzitek). Prepogosto se dogaja, da raziskovalci poudarjajo le ekstrinzicno egoisticno

motivacijo, kot so nagradna Zrebanja ali zbiranje tock, kar lahko vodi do pristranih
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rezultatov. Zato morajo poznati motive svojih panelistov, pri ¢emer si lahko pomagajo z
modelom SPI (Survey Participation Inventory). Model je bil prvi¢ uporabljen v Belgiji
leta 2011, kjer so ga avtorji preizkusili na enem najvecjih tamkajsnjih spletnih panelov.
Z njegovo pomocjo so definirali tri skupine anketirancev, ki jih k sodelovanju v
raziskavah vodijo precej razlicni motivi: iskalci nagrad sodelujejo zaradi materialnih
nagrad, mnenjski pomoc¢niki radi izrazajo svoje mnenje in pomagajo raziskovalcem,

intristi pa v izpolnjevanju vprasalnikov uzivajo.

Ravno to je bil tudi osrednji fokus diplomskega dela. Zeleli smo empiri¢no preveriti
ustreznost modela SPI, poleg identifikacije motivov pa smo zeleli preverili tudi
povezanost med njimi ter njihov vpliv na trud, ki ga anketiranci vloZijo v izpolnjevanje
vprasalnika, in kakovost njihovih odgovorov. Zanimalo nas je Se, v kaksne skupine
lahko razvrstimo anketirance glede na njihove motive za sodelovanje v raziskavah in
kako se te skupine med seboj razlikujejo. Ugotovili smo, da faktorska struktura
podatkov ustreza modelu, s ¢imer smo potrdili teoreticno delitev motivov na
intrinzicne/ekstrinzine in egoisti¢ne/altruisticne. Prav tako smo ugotovili, da so z
vloZenim trudom in posledi¢no vi§jo kakovostjo odgovorov bolj povezani intrinzi¢ni
motivi, o ¢emer so pisali tudi mnogi drugi avtorji. Nagrade imajo same po sebi le
majhen vpliv na kakovost odgovorov, prav tako nimajo ve¢jega vpliva na druge motive,
ki bi lahko prispevali k ve¢ji kakovosti odgovorov. Pri razvrS¢anju v skupine smo prisli
do podobnih ugotovitev kot belgijski raziskovalci; anketirance smo razdelili na
mnenjske prostovoljce, ki sodelujejo predvsem zaradi moznosti podajanja mnenja, hitre
zasluzkarje, ki jih zanimajo nagrade, in najvecjo skupino, anketne ljubitelje, ki jih
vodijo raznovrstni motivi, od uzitka in podajanja mnenja do nagrad. Slednji se tudi
najpogosteje odzivajo na vabila, so si vzeli najve¢ €asa za izpolnjevanje vprasalnika in

so najvi§je ocenili svoj trud in kakovost podanih odgovorov.

V skladu s teorijo in ugotovitvami raziskave lahko zaklju¢imo, da bi morali za dosego
kakovostnejSih rezultatov raziskovalci poudarjati tudi intrinzicne motive in ne le
nagrade, kakor je velikokrat praksa. Ugotovili smo, da vecino anketirancev vodi
odgovorov. Da bi lahko ugotovitve prenesli na vse paneliste, bi morali v vzorec vkljuciti
tudi ¢lane drugih spletnih panelov, zanimiva pa bi bila tudi aplikacija modela na

anketirance, ki sodelujejo v raziskavah z nespletnimi metodami zbiranja podatkov.
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PRILOGE

Priloga A: Vprasalnik motivacija za sodelovanje v spletnih panelih (lestvica SPI)

1. DEL: splo§na marketinska vprasanja iz 5 tem — dolo¢i GfK

S1. Sedaj pa bi se za trenutek osredotocili na vas in vaSe razloge za sodelovanje v nasih
raziskavah. Prosimo vas, ¢e skrbno preberete spodnje trditve in za vsako oznacite, v
kolik$ni meri se z njo strinjate. Ocena 1 pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, ocena
5 pa, da se s trditvijo popolnoma strinjate. Uporabite lahko tudi vmesne ocene.

Za sodelovanje v tej spletni raziskavi sem se odloc¢il/-a,
(PROG.: Na vrhu tabele razrede oznadi s Stevilkami in labelami)

LESTVICA:
1 — Sploh se ne strinjam 4 — Strinjam se
2 — Ne strinjam se 5 — Popolnoma se strinjam

3 — Delno se strinjam, delno se ne strinjam

Z1 | ker se mi zdi podrocje raziskave zanimivo. 1123415
Z2 | ker se mi zdi tema raziskave razburljiva. 1123415
Z3 | ker menim, da je tema raziskave zelo pomembna. 112131415
74 | ker me zanimajo novice iz podrocja marketinga. 112131415
M1 | ker se mi zdi pomembno, da izrazim svoje mnenje. 112]3|4]5
M?2 | ker Zelim v tej spletni raziskavi deliti svoj vidik, pogled. 1123|415
M3 | ker cenim, da me prosijo za moje mnenje. 112131415
M4 | ker mi je pomembno, da lahko posredujem svoj vidik, pogled. 112131415
S2. Za sodelovanje v tej spletni raziskavi sem se odlo¢il/-a,
R1 | ker zelim izvedeti kaj novega. 112131415
R2 | ker mi je vSec, da lahko izvem kaj novega o tej temi. 11213415
R3 | ker rad/-a raziskujem nove ideje. 11231415
R4 | ker sem radovedna in sem Zzelel/-a izvedeti veC o tej temi. 112345
Ul | ker je to zabavno. 1123|415
U2 | ker se mi zdi sodelovanje v tej spletni raziskavi privlacno. 11213415
U3 | ker mi je sodelovanje v uzitek. 112(3]4]5
U4 | ker se mi zdi to prijetno. 112131415
S3. Za sodelovanje v tej spletni raziskavi sem se odlo¢il/-a,
P1 | ker Zelim pomagati podjetjem. 112134
ker menim, da je pomembno, da pomagam raziskovalcem in
P2 S A 11234
podjetjem pri zbiranju podatkov.
ker menim, da lahko tako aktivno pomagam podjetjem pri izboljSanju
P3 NS . . 112134
njihovih izdelkov in storitev.
P4 ker rvnenim, da sem odgovoren za to, da podpiram raziskovanje na 11213145
splosno.
N1 | ker v zameno za sodelovanje prejmem AskGfK tocke. 1123|415
N2 | ker sem ocenil/-a, da bo nagrada primerno poplacala moj trud. 112]13[4]5
ker bom lahko prejete AskGfK tocke zamenjal/-a za denar in ga
N3 . 1231415
namenil/-a v dobrodelne namene.
N4 | ker mi je pomembna nagrada. 11231415
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S4. Za sodelovanje v tej spletni raziskavi sem se odloéil/-a,

PR1 | ker se mi zdi, da tako s strani drugih prejmem priznanje. 213]14]|5
PR2 | ker me skrbi, kaj bi si o meni mislil raziskovalec, ¢e ne bi sodeloval/-a 213415
PR3 l:eelrn mi je vSeC misel, da drugi vidijo, kako predan/-a ¢lan/-ica panela 2131als
PRA4 ker mi je vSec ideja, da drugi priznavajo moj trud pri izpolnjevanju 2131als
vprasalnikov.
D1 | ker se mi zdi, da je sodelovanje moja dolznost. 2131415
D2 | ker se ¢utim dolZnega, da sodelujem, ker sem vélanjen v spletni panel. 2131415
D3 | ker se raziskovalci in podjetja zanasajo na mojo pomoc. 213|415

T1. Sedaj bi vas prosili, ¢e lahko podate oceno, kako dobro ste odgovarjali na predhodna
vprasanja v tej anketi.

Prosimo, ¢e podate iskreno oceno, vprasanja niso namenjena kontroli vasega dela in vasi

odgovori nikakor ne bodo vplivali na prihodnja vabila k sodelovanju oziroma na vase
¢lanstvo v panelu AskGfK.

Prosimo, preberite spodnje trditve in za vsako oznacite, v kolik§ni meri se z njo strinjate.

Ocena 1 pomeni, da se s trditvijo sploh ne strinjate, ocena 5 pa, da se s trditvijo

popolnoma strinjate. Uporabite lahko tudi vmesne ocene.
(PROG.: Na vrhu tabele razrede oznaci s Stevilkami in labelami)
LESTVICA:

1 — Sploh se ne strinjam
2 — Ne strinjam se

4 — Strinjam se

3 — Delno se strinjam, delno se ne strinjam

5 — Popolnoma se strinjam

T1 | Zelo sem se potrudil/-a, ko sem izpolnjeval/-a ta vprasalnik. 2131415

T2 | Med izpolnjevanjem vpraSalnika sem se zelo koncentriral/-a. 2131415
Pri vsakem vpraSanju sem dobro premislil/-a, kateri odgovor bom

T3 |. 2131415
izbral/-a.

K1 | Ocenil/-a bi, da sem kakovostno izpolnil/-a ta vprasalnik. 2131415

K2 | Obcutek imam, da sem dobro odgovoril/-a na vsa vprasanja. 2131415

K3 | Kakovost mojih odgovorov je visoka. 2131415
Raziskovalci bodo moje odgovore lahko uporabili za oblikovanje

K4 . . 2131415
pomembnih ugotovitev.

Prosimo vas Se za vaSe mnenje o zacetni temi danasnje raziskave, tema je (PROG.: TEMA
glede na prvi sklop vprasanj). Temo ocenite na lestvici od 1 do 5, kjer 1 pomeni, da se s
trditvijo sploh ne strinjate, S pa pomeni, da se popolnoma strinjate.

TE1 | Ta tema mi je fascinantna. 2131415
TE2 | Ta tema mi je vSeC. 2131415
TE3 | Ta tema me zanima. 2131415
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D1. Na koncu vas prosimo $e, ¢e lahko odgovorite na nekaj demografskih vprasanj.

Spol:
1 Moski

D2. Prosimo, vpiSite vaSo starost:

D3. V Kkateri regiji prebivate?
1. Pomurska
2. Podravska
3. Koroska
4. Savinjska
5. Zasavska
6. Spodnjeposavska

D4. KakSen je vas zakonski stan?
1 Samski/-a
2 Porocen/-a, Zivim v
izvenzakonski skupnosti
3 Razvezan/-a, lo¢en/-a

D5. Katera je vasa najviSja dokoncana izobrazba?
1 Osnovna $ola ali manj
2 Poklicna, strokovna Sola
3 Srednja Sola

D6. KakSen je vas trenutni zaposlitveni status?
1 Upokojen
2 Ucenec, dijak, Student
3 Gospodinja (ni zaposlena)

2 Zenska

7. Jugovzhodna Slovenija
8. Osrednjeslovenska

9. Gorenjska

10. Notranjsko-kraska

11. Goriska

12. Obalno-kraska

4 Ovdovel/-a

4 Visja Sola (2-letna)
5 Visoka $ola, fakulteta, akademija
6 Magisterij, doktorat

4 Nezaposlen
5 Kmet, ribi¢
6 Zaposlen

D10a. V Kateri razred bi uvrstili VAS OSEBNI NETO MESECNI DOHODEK v

preteklem mesecu?
1 Do 250 €
2 Nad 250 € do 500 €
3 Nad 500 € do 750 €
4 Nad 750 € do 1000 €
5 Nad 1000 € do 1250 €
6 Nad 1250 € do 1500 €

7 Nad 1500 € do 1750 €

8 Nad 1750 € do 2000 €

9 Nad 2000 € do 2250 €

10 Nad 2250 €

88 Nimam osebnih dohodkov
99 Ne zelim odgovoriti

D12. Ali ste mogoce v€lanjeni Se v kak spletni panel, kjer prejemate vabila za sodelovanje
v spletnih raziskavah? Prosimo, oznacite vse, v katerih sodelujete:

1 Mediana

2 Plusplet (Aragon)
3 JazVem (Valicon)
4 Marketagent

5 Ipsos Spletni klub

72

6 Interstat

7 Episcenter

8 Odgovorim-dobim (Pan)

9 MindTake

10 V¢lanjen sem le v AskGfK panel



Priloga B: Shapiro-Wilkov test normalne porazdelitve podatkov

Tests of Normality

Shapiro-Wilk
Statistic df Sig.
Z1 ,863 508 ,000
72 916 508 ,000
Z3 ,895 508 ,000
74 ,909 508 ,000
Ml ,844 508 ,000
M2 ,848 508 ,000
M3 ,857 508 ,000
M4 842 508 ,000
R1 ,866 508 ,000
R2 874 508 ,000
R3 ,861 508 ,000
R4 874 508 ,000
Ul ,889 508 ,000
U2 878 508 ,000
U3 ,868 508 ,000
U4 ,885 508 ,000
Pl ,866 508 ,000
P2 ,823 508 ,000
P3 ,842 508 ,000
P4 871 508 ,000
N1 877 508 ,000
N2 910 508 ,000
N3 ,909 508 ,000
N4 915 508 ,000
PR1 ,906 508 ,000
PR2 842 508 ,000
PR3 ,899 508 ,000
PR4 ,904 508 ,000
D1 ,907 508 ,000
D2 912 508 ,000
D3 ,886 508 ,000

a. Lilliefors Significance Correction
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Priloga C: Mardiev koeficient multivariatne splos¢enosti

Variable min max skew c.r kurtosis c.r
T1 1 5 -1,021 -9,391 2,746 12,633
T2 1 5 -0,615 -5,657 0,767 3,527
T3 2 5 -0,563 -5,182 0,367 1,69
K4 1 5 -0,383 -3,524 0,089 0,408
K3 2 5 -0,372 -3,42 -0,243 -1,117
K2 1 5 0,615 -5,655 0,869 3,999
K1 1 5 -0,674 -6,203 1,255 5,775
PRI 1 5 0,261 2,405 0,651 -2,995
PR2 1 5 0,706 6,492 -0,392 -1,803
PR3 1 5 0,271 2,493 -0,848 -3,903
PR4 1 5 -0,372 -3,421 -0,527 -2,423
NI 1 5 -0,647 -5,955 0,178 -0,819
N2 1 5 -0,278 -2,558 -0,553 -2,542
N3 1 5 -0,081 -0,742 0,368 -1,691
N4 1 5 -0,153 -1,409 -0,724 -3,332
P1 1 5 0,603 5,552 0,352 1,621
P2 1 5 -0,888 -8,17 1,166 5,364
P3 1 5 0,72 6,621 0,67 3,081
P4 1 5 -0,574 -5,286 0,021 0,098
Ul 1 5 -0,476 -4,378 0,016 0,075
U2 1 5 -0,502 -4,621 0,229 1,054
U3 1 5 -0,543 -4,992 0,339 1,561
U4 1 5 -0,344 -3,168 -0,021 -0,097
R1 1 5 -0,683 -6,285 0,447 2,057
R2 1 5 -0,649 -5,969 0,199 0,916
R3 1 5 0,72 -6,627 0,485 2,231
R4 1 5 -0,564 -5,193 0,293 1,349
Ml 1 5 -0,76 -6,993 0,317 1,459
M2 1 5 -0,728 -6,701 0,537 2,469
M3 1 5 -0,747 6,872 0,431 1,984
M4 1 5 -0,828 7,621 0,782 3,597
DI 1 5 0,155 1,424 0,872 4,01
D2 1 5 -0,124 -1,144 -0,849 -3,904
D3 1 5 -0,508 4,67 0,012 0,053
Z1 1 5 -0,61 -5,615 0,162 0,744
72 1 5 0,002 0,015 0,625 2,874
Z3 1 5 -0,065 -0,601 -0,513 -2,358
74 1 5 0,27 2,483 -0,469 2,156
Multivariate 405,256 82,831
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Priloga C: Standardizirane faktorske uteZi v modelu SPI ter lestvicah za

samooceno truda in kakovosti.

Estimate
Z3 <-- Zanimanje 724
D3 <--- Dolznost ,695
D2 <--- Dolznost 727
D1 <--- Dolznost ,601
M4 <--- Podajanje mnenja ,814
M3 <--- Podajanje mnenja ,710
M2 <--- Podajanje mnenja ,803
M1 <--- Podajanje mnenja ,762
R4 <--- Radovednost ,807
R3 <--- Radovednost 817
R2 <--- Radovednost ,843
Rl <--- Radovednost ,847
U4 <--- Uzitek ,900
U3 < Uzitek ,818
U2 <--- Uzitek ,780
Ul <-- Uzitek ,833
P4 <--—- Pomo¢ drugim ,700
P3 <--- Pomo¢ drugim ,814
P2 <--- Pomo¢ drugim ,841
Pl <--- Pomo¢ drugim ,838
N4 <--- Nagrade ,837
N3 <--- Nagrade ,508
N2 <--- Nagrade ,787
N1 <--- Nagrade ,821
PR4 <--- Priznavanje s strani drugih ,628
PR3 <--- Priznavanje s strani drugih 831
PR2 <--- Priznavanje s strani drugih ,684
PR1 <--- Priznavanje s strani drugih ,828
K1 <-- Kakovost ,855
K2 <--- Kakovost ,840
K3 <--- Kakovost ,790
K4 <--- Kakovost ,673
T3 <--—- Trud ,834
T2 <--- Trud ,866
Tl <--- Trud 815
Z1 <--- Zanimanje ,684
72 <--- Zanimanje ,646
74 <--- Zanimanje ,661
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(prikaz vrednosti, vecjih od 2,5).
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Priloga E: Modifikacijski indeksi za merske napake v posameznih konstruktih.

M.L Par Change
€36 (T3) <> e38 (T1) 10,993 -0,03
e34 (K3) <> e35 (K4) 32,25 0,07
€33 (K2) <> €35 (K4) 4,426 -0,022
e33 (K2) <> e34 (K3) 8 0,025
e32 (K1) <> e35 (K4) 6,15 -0,024
e32 (K1) <> e34 (K3) 17,644 -0,036
¢4 (Z1) <> €32 (K1) 4,699 0,027
€28 (PR4) <> €30 (PR2) 24,799 -0,157
€26 (N2) <> €27 (N1) 5,052 -0,054
24 (N4) <> €25 (N3) 11,415 -0,104
21 (P3) <> €23 (P1) 8,89 0,039
€20 (P4) <> €23 (P1) 4,43 -0,036
el7 (U3) <> el8 (U2) 8,445 -0,045
el3 (R3) <> el4 (R2) 11,595 -0,051
e8 (M4) <> ell (M1) 16,135 0,066
e8 (M4) <> e9 (M3) 4,751 -0,04
e6 (D2) <> e7 (D1) 20,186 0,152
e5(D3) <> e6 (D2) 7,156 -0,079
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Priloga F: Modifikacijski indeksi za faktorske uteZzi

Par Par
M.L Change M.L Change
DI <— Nagrade 9,912 -0,136 N4 <. Prizmavamesstrani g4 45
drugih
D1 <--- Pomo¢ drugim 5,341 -0,146 N4 <--- Pomo¢ drugim 10,6 -0,178
D1 <-- Uzitek 4,299 -0,101 N4 <--- Utzitek 13,78 -0,155
D1 <--—- Radovednost 4,518 -0,117 N4 <--- Radovednost 17,51 -0,199
D2 <--- Nagrade 6,56 0,111 N4 <--- Podajanje mnenja 9,622 -0,152
D2 <--- Pomo¢ drugim 10,04  -0,201 N4 <--—- DolZnost 13,12 -0,193
D2 <--- Podajanje mnenja 6,582  -0,147 N4 < Zanimanje 14,28  -0,201
D3 <--- Kakovost 5,963 0,155 Pl  <--- Nagrade 4,401 0,058
D3 <--- Pomo¢ drugim 32,6 0,316 P2  <-- Nagrade 6,376  -0,064
D3 <-- Uzitek 6,826 0,111 P3  <-—- Dolznost 4,44 -0,081
D3 < Radovednost 5863 0,116 P4 <— Trud 5492 0,127
D3 <--- Podajanje mnenja 14,35 0,188 P4  <--- Podajanje mnenja 4,912 0,1
D3 <--- Zanimanje 5,009 0,121 PR2 <--- Trud 11,96  -0,213
Kl <-- Trud 5,655 0,074 PR2 <--- Kakovost 9,528 -0,203
K3 <--- Pomo¢ drugim 4,244 -0,074 PR2 <--- Pomo¢ drugim 13,1 -0,207
K4 <. Crznavamesstrani 690 156 |  |pR2 < Uitek 7,387 -0,119
drugih
K4 <--- Pomo¢ drugim 12,29 0,142 PR2 <--- Radovednost 5,351 -0,115
K4 <--- Podajanje mnenja 8,44 0,106 PR2 <--- Podajanje mnenja 20 -0,23
K4 <--- Dolznost 14,62 0,151 PR2 <--- Zanimanje 5,766 -0,134
K4 <--- Zanimanje 6,295 0,099 PR4 <--- Trud 33,01 0,402
M1 <--- Utzitek 5,839 -0,086 PR4 <--- Kakovost 27,56 0,392
M3 < g;g;ﬁ"anje sstranl | 453 0,153 PR4 <--- Pomo¢ drugim 278 0342
M3 <--- Nagrade 5,397 0,081 PR4 <--- Uzitek 22,6 0,237
M3 <-- Uzitek 19,57 0,173 PR4 <--- Radovednost 26,61 0,291
M3 <--- Radovednost 10,64 0,144 PR4 <--- Podajanje mnenja 4438 0,389
M3 <--- Dolznost 9,968 0,157 PR4 <--- Zanimanje 25,43 0,32
M3 <--- Zanimanje 4,633 0,107 Rl <-- Kakovost 4,752 -0,102
M4 <--- Uzitek 7,68 -0,091 R3 <--- Kakovost 6,398 0,123
M4 <--- Radovednost 4,28 -0,077 R3 <--- Pomo¢ drugim 6,935 0,112
NI <. Prznavanesstani | 4509 0905 | |R3 < Usitek 4,007 0,065
drugih
N1 <--- Radovednost 4,213 -0,094 T2 <--- Kakovost 4,124 -0,079
NI <- Dolznost 4218 -0,105 T2 <. CHZnavamesstrani |y g, 0,07
drugih
Nl <--- Zanimanje 5,351 -0,118 Ul < Trud 7,391 -0,127
N2 <. TERAVANESSEHAN 506 g 1gg) [Ul < Kakovost 5832 -0,121
drugih
N2 <--- Pomoc¢ drugim 7,519 0,153 Ul <--- Podajanje mnenja 4,637 -0,084
N2 < Uzitek 9,994 0,135 Ul < Zanimanje 5728 -0,101
N2 <--- Radovednost 20,21 0,218 U2 <--- Nagrade 4,185 0,062
N2 <--- Podajanje mnenja 7,484 0,137 U2 <--- Radovednost 11,43 0,131
N2 <--- DolZnost 16,13 0,218 U2 <--- Zanimanje 9,725 0,135
N2 <--- Zanimanje 22,45 0,258 U3 <--- Nagrade 10,16 -0,089
N3 <. PHmmavanjesstrani | ogqp 05571 |71 < Kakovost 5967 0,144
drugih
N3 < Pomo¢ drugim 1529 0,261 Z1 <. Priznavanjes strani 1129  -0,162
drugih
N3 < Uzitek 20,21 0,23 72 <. Przmavamesstanio\ o0 104
drugih
N3 <--- Radovednost 23,13 0,28 72 <--- Uzitek 6,417 0,122
N3 <--- Podajanje mnenja 6,183 0,149 73 <--- Uzitek 8,113 -0,112
N3  <--- Dolznost 20,35 0,294 Z3 <--- Radovednost 4,441 -0,094
N3 <--- Zanimanje 15,96 0,261
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Priloga G: Diagram modificiranega faktorskega modela SPI ter lestvic za

samooceno truda in kakovosti.

67
BT Zanimanje
78
- Podajanje
AT .
; mnenja
85
B Radovednost
83
B Uzitek
84
‘ Pomoc
70 drugim
82
24 Nagrade
82 : .
; Priznavanje_s_
[ strani_drugih
74
DolZnost
82
il Trud
62
P Kakovost
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Priloga H: Spremenljivke, ki merijo posamezne konstrukte v modelu SPI in

lestvicah za merjenje samoocene truda in kakovosti, s povpre¢nimi vrednostmi.

Za sodelovanje v tej spletni raziskavi sem se odlocil/-a, Povpr. vr.
ker se mi zdi podrocje raziskave zanimivo. 3.9
ker se mi zdi tema raziskave razburljiva. 3,0
Zanimanje . X .
ker menim, da je tema raziskave zelo pomembna. 3,5
ker me zanimajo novice iz podro¢ja marketinga. 33
ker se mi zdi pomembno, da izrazim svoje mnenje. 4,0
Podajanje ker Zelim v tej spletni raziskavi deliti svoj vidik, pogled. 3,9
mnenja ker cenim, da me prosijo za moje mnenje. 3,9
ker mi je pomembno, da lahko posredujem svoj vidik, pogled. 3,9
ker zelim izvedeti kaj novega. 3,7
ker mi je vSe¢, da lahko izvem kaj novega o tej temi. 3,6
Radovednost T -
ker rad/-a raziskujem nove ideje. 3,8
ker sem radovedna in sem zelel/-a izvedeti ve¢ o tej temi. 3,6
ker je to zabavno. 3,5
ker se mi zdi sodelovanje v tej spletni raziskavi privlacno. 3,6
Uzitek - - o
ker mi je sodelovanje v uzitek. 3,7
ker se mi zdi to prijetno. 3,6
ker zelim pomagati podjetjem. 3,7
ker menim, da je pomembno, da pomagam raziskovalcem in podjetjem pri 40
Pomo& zbiranju podatkov. ’
drugim ker menim, da lahko tako aktivno pomagam podjetjem pri izboljSanju 40
njihovih izdelkov in storitev. ’
ker menim, da sem odgovoren za to, da podpiram raziskovanje na splos$no. 3,7
ker v zameno za sodelovanje prejmem AskGfK tocke. 3,7
ker sem ocenil/-a, da bo nagrada primerno poplacala moj trud. 3,2
Nagrade ker bom lahko prejete AskGfK tocke zamenjal/-a za denar in ga namenil/-a 31
v dobrodelne namene. ’
ker mi je pomembna nagrada. 3.2
ker se mi zdi, da tako s strani drugih prejmem priznanje. 2,6
Priznavanje ker me skrbi, kaj bi si o meni mislil raziskovalec, ¢e ne bi sodeloval/-a 2,0
s strani ker mi je vSe¢ misel, da drugi vidijo, kako predan/-a ¢lan/-ica panela sem. 2,5
drugih ker mi je vSe¢ ideja, da drugi priznavajo moj trud pri izpolnjevanju 10
vprasalnikov. ’
ker se mi zdi, da je sodelovanje moja dolznost. 2,7
DolZnost ker se cutim dolznega, da sodelujem, ker sem vélanjen v spletni panel. 3,0
ker se raziskovalci in podjetja zanaSajo na mojo pomoc. 33
Ocenil/-a bi, da sem kakovostno izpolnil/-a ta vpraSalnik. 4,2
Obcutek imam, da sem dobro odgovoril/-a na vsa vprasanja. 4,2
Kakovost - .
odgovorov Kakovost mojih odgovorov je visoka. 4,0
Raziskovalci bodo moje odgovore lahko uporabili za oblikovanje 4,0
pomembnih ugotovitev.
Zelo sem se potrudil/-a, ko sem izpolnjeval/-a ta vprasalnik. 4,1
Trud Pri vsakem vprasanju sem dobro premislil/-a, kateri odgovor bom izbral/-a. 4,1
Med izpolnjevanjem vprasalnika sem se zelo koncentriral/-a. 3,9
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Priloga I: Pregled izraCunov, namenjenih opisovanju lastnosti skupin

anketiranceyv, pripravljenih s programom SPSS.

Mean

Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje | TRUD KAKOVOST
Mnenjski prostovoljci 3,7973 3,9650
Anketni ljubitelji 4,0029 4,1488
Hitri zasluzkarji 3,4554 3,7053
Total 3,8130 3,9886
Mean

Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje

Stopnja odgovora v zadnjem letu

Mnenjski prostovoljci 75,7718
Anketni ljubitelji 79,0869
Hitri zasluzkarji 72,3367
Total 76,4581

TRAJANJE_r * Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje Crosstabulation

% within Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje

Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje Total
Mnenjski Arnketni Hubsitelji | Hitri zasluzkaji
prostovoljci
TRAJANIJE r 5 minut ali manj 8,5% 17,7% 28,4% 16,6%
~ 6-10 minut 74,4% 62,6% 55,9% 65,5%
11-15 minut 14,2% 14,8% 9,8% 13,5%
ve¢ kot 15 minut 2,8% 4,9% 5,9% 4,4%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Mean
Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje | TRAJANJE
Mnenjski prostovoljci 8,34
Anketni ljubitelji 8,18
Hitri zasluzkarji 7,62
Total 8,12
V koliko spletnih panelov ste vélanjeni? * Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje
Crosstabulation
% within Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje
Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje Total
Mnenjski Anketni Hubsitelji | Hitri zasluzkasji
prostovoljci
V koliko 1 54,0% 33,0% 46,2% 43,5%
spletnih 2 25,7% 24,7% 31,1% 26,4%
panelov ste 3 10,7% 20,5% 13,2% 15,4%
vélanjeni? 4 9,6% 21,9% 9,4% 14,8%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Prosimo vas, da oznacite vas spol * Skupina
% within Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje

anketirancev glede na motive za sodelovanje Crosstabulation

Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje

Mnenjski Sy o .. Total
.. Anketni ljubitelji | Hitri zasluzkarji
prostovoljci
Prosimo vas, da  Moski 42,8% 50,2% 62,3% 50,0%
oznadite vas spol Zenski 57,2% 49,8% 37,7% 50,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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KakSen je vas zakonski stan? * Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje Crosstabulation

% within Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje

Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje Total
. ota
Mnenjski Anketni ljubitelji | Hitri zasluzkarji
prostovoljci
. samski/a 23,0% 21,9% 31,1% 24,2%
Kaksen je vas < TR
! porocen/a, zivim v o o o o
zakonski stan? izvenzakonski zvezi 70,1% 70,7% >7,5% 67,7%
razvezan/a, locen/a 4,8% 5,1% 10,4% 6,1%
ovdovel/a 2,1% 2,3% ,9% 2,0%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
Izobrazba * Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje Crosstabulation
% within Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje
Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje Total
. ota
Mnenjski Anketni ljubitelji | Hitri zasluzkarji
prostovoljci
Izobrazba Nizja izobrazba 5% 1,9% 2,8% 1,6%
Srednja izobrazba 49,7% 55,3% 47.2% 51,6%
Visja izobrazba 49,7% 42,8% 50,0% 46,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
KakSen je va$ trenutni zaposlitveni status? * Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje
Crosstabulation
% within Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje
Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje Total
o ota
Mnenjski Anketni ljubitelji | Hitri zasluzkarji
prostovoljci
e upokojen 10,2% 12,6% 13,2% 11,8%
Kaksen je vas > — S S S S
trenutni ucenec, dijak, Student 16,0% 13,5% 15,1% 14,8%
zaposlitveni status? gospodinja 1,6% 9% 1,0%
nezaposlen 12,8% 16,7% 16,0% 15,2%
kmet, ribi¢ ,5% ,9% 4%
zaposlen 59,4% 55,8% 54,7% 56,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%

Poklic, ki ga trenutno opravljate: * Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje Crosstabulation
% within Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje

Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje

. Total
xg:gjﬁjci Anketni ljubitelji | Hitri zasluzkarji
o svobodni poklic 1,8% 4,2% 3,4% 3,1%

Poklic, ki ga ) lastnik / partner

trenutno opravljate:  podjetja, 14,4% 9,2% 13,8% 12,1%
samozaposlen obrtnik
direktor, menedzer, 1,8% 1,7% 6,9% 2,8%
visoki drzavni uradnik
fff;iﬁﬁ:ﬁf;‘gff Vit 9,9% 10,8% 8,6% 10,0%
g;’;‘i;sh‘zz:l‘g drugi 43,2% 34,2% 34,5% 37,7%
i:f;lvf(l)zljr:m delavec, 16,2% 28,3% 13,8% 20,8%
nekvalificirani delavec 3,6% 3,3% 3,4% 3,5%
strokovnjak (npr.
znanstvenik, profesor, 9,0% 8,3% 15,5% 10,0%
zdravnik, arhitekt,

Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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V Kateri razred bi uvrstili VAS OSEBNI NETO MESECNI DOHODEK v preteklem mesecu? * Skupina
anketirancev glede na motive za sodelovanje Crosstabulation
% within Skupina anketirancev glede na motive za sodelovanje

Skupifla janketirancev glede na motive za sodelovanje Total
gfg:t‘gjﬁjci Anketni ljubitelji | Hitri zasluzkarji
Do 500 € 13,4% 16,7% 18,9% 15,9%
VMiiiiganIiI:gﬁ,EK lelsagolé)oo €do 19,3% 17,2% 19,8% 18,5%
12\1(?51015 00 € do 4,8% 6,0% 6,6% 5,7%
Nad 2000 € 2,7% 5,7% 2.2%
g;hmoadmkaosebnega 9,1% 4,7% 3,8% 6,1%
I;;yzzgz“e Zelim 19,8% 20,0% 24,5% 20,9%
Total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
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