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U¢inki razli¢nih vrst stimulacij v vabilih na kvaliteto podatkov v spletnih panelih

Spletni paneli vse bolj prevzemajo vodilno vlogo v spletnem raziskovanju. Hiter dostop do
podatkov in nizki stroski izvedbe raziskave motivirajo raziskovalne agencije in marketinska
podjetja, da se spletnih panelov rade posluzujejo. Poleg tega se spletni paneli Sirijo tudi na
regijskem in svetovnem nivoju, kar je Se dodatni motiv za izbiro tovrstnega orodja za
pridobivanje podatkov, saj omogocajo primerjavo rezultatov z drugimi drzavami.

Spletni paneli so nabori posameznikov, ki zelijo sodelovati v spletnih anketah. Raziskovalne
agencije te posameznike potem vabijo k izpolnjevanju anket z vabili poslanimi preko
elektronske poste. Zelja po ¢im vedji stopnji odgovora v spletnih panelih vodi raziskovalne
agencije k razliénim pristopom nagrajevanja in oblikovanja besedila vabil. V diplomskem
delu skusam odgovoriti na vprasanje, kako nagrajevanje z metodo Zreba in poseben poudarek
besedila v vabilu vpliva na kakovost podatkov v spletnih panelih. Kakovost podatkov sem
merila z dvema indikatorjema: stopnjo odgovorov in kvaliteto posameznih odgovorov.
Ugotovitve empiri¢ne raziskave kazejo, da nagrada v vabilu ne zviSuje stopnje odgovorov ter
ne vpliva na vec¢jo kvaliteto odgovorov, prav tako tudi poudarjanje pomembnosti ankete v
vabilu pri tem nima statisticno pomembne vloge.

Kljucne besede: spletni paneli, nagrade, stopnja odgovorov, kvaliteta odgovorov in kvaliteta
podatkov.

Effects of different stimulus on data quality in online panels

Online panels are becoming the most popular choice in online research. Quick access to data
and low cost of research using online panels motivate research agencies and marketing
companies to use them. Online panels often include individuals from wider geographical
areas — entire regions or even world-wide, which is an additional motivation for their use as it
allows comparison of results with other countries.

Online panels are collections of individuals who agree to participate in online surveys on a
regular basis. For each particular survey project, the panel provider samples among panelists
and sends them an invitation — typically via e-mail — to participate. In order to increase
response rates in online panels, research agencies use various stimulus in the forms of
incentives and various wordings of invitation letters. In this thesis, I attempt to determine how
a promised lottery award and a special emphasis on importance of the survey in the invitation
letter influence on the quality of data obtained with an online panel. To measure the quality of
data, I use two indicators: response rate and quality of individual answers.

The results of empirical research revealed that promise of a lottery award in the invitation e-
mail does not increase the response rate, nor does it improve the quality of the responses.
Similarly, stressing importance of the survey in the invitation does not play a statistically
significant role.

Keywords: online panels, incentives, response rate, response quality, data quality.



Kazalo

T UV OD aueeeeeeeeeieeereeneeeeeeessessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasee 7
2 SPLETNI PANELL...eeuuueiieeeeeeeeeeeeesessoscsssesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 9
2.1  DEFINICIJA IN VRSTE SPLETNIH PANELOV ... eeeteeeetiee et e e e eeeeeeeeeeeeeeeeeaaeeenanenns 9
2.2 PREDNOSTI IN SLABOSTI SPLETNIH PANELOV ..covvuuuuieeteeeeetieenieeeeeeeeereennaeeeesesesesssnnnnns 12
2.2.1 PUOANOST ..o et ettt e s 12
2.2.2 SUADOSET ..o e e e e ettt e e e 13

2.3 SPLETNIPANELL V SLOVENII ...uetttteee et et e e eeeeeeeeeeaeeeeeaeeeeeeeaeeeeenaeeeeenaesenenaens 14

3 KVALITETA ANKETNIH PODATIKQOY ...cuieieeeeeeeeeeeesecsessesssssessssssssssssssssssssssssssses 18
3.1 DEFINICA KVALITETE PODATEKOV ...coettuuuueeeeeeeeeteeeeeeeeeeeeeeeeenneeeseeesseeennneaeessseseranns 18
3.2 STOPNIA ODGOVOROV ...ttt et e et e e e et ee e e e teaeeeeeeaeeeeraaaeeeeaaaeeenanns 21
3.3  KVALITETA POSAMEZNIH ODGOVOROV .....ueeeieeee et e eeeeeeeeeeeeaeeeeeeeaeeeeeeaaeeeeeaaeeennnns 23

4 NAGRADE V SPLETNIH ANKETAH ...ooveeetuteeeeeeeereeeesseesessssssssssssssssssssssssssssssssssses 24
4.1  POMENIN VRSTE NAGRAD ... .cettttttteeeeee et e eteeeeeeeeeeeeeeeaaanaeeeseseeeeeranaaesseeseennennaaaaseees 24
4.2 UCINKINAGRAD ... ettt e e e e et e e e e e e e e e et e eaaee e e e e e aaraaaeeeeeeeeaanaaaaeeens 26
4.3 NAGRADE V SPLETNIH PANELIH V SLOVENIIT ... ettt ettt et e e e eeeeeeeevenenns 27

5 EMPIRICNA RAZISKAVA: KVALITETA PODATKOV ...uueeeeeeeeeeuessesesensessssanes 29
5.1 HIPOTEZE ..o e et e e e e e e e et eee e e e e e e e e eaaa e aaeseeeeeeaanaaaeeeeeeeraens 30
5.2  ZBIRANJE PODATKOV IN EKSPERIMENT ...ouuuttituneeeeteeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeerenaeeeeeenaeeeennnns 32
5.3 OPERACIONALIZACITA ...eeeeee et eee e e e et e e e e e teee e e e eea e e e e e e e e eeeaaeeeraaaeeeeeaaeeennnns 34
54 INACRT ANALIZE c.oottueeeee et eeeeeeeeeeee e e e eeeeteeeeeeeseeeeetaaaaaaeesssseeessasnnaaessssssesasnnaaessseseranes 36

6 ANALIZE IN REZULTATI 37
6.1  STOPNJE ODGOVOROV IN PRISTRANSKOST VZORCA ...uueeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeennnns 37
6.2 KVALITETA POSAMEZNIH ODGOVOROV .....ueeieeee et e eeeeeeeeeeeeaeeeeeeeaeeeeeeeaaeeeeeaaeeennnns 40

T ZAKLIUCEK aueeeeereeesesssessssssssssssssssasasasssssasasasasasasssssssasasasasasasasasssasasasasasasasasasssns 43
8 LITERATIURA ..oeeeeeeeeeeeeeereeeeeeeessssssessesssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssassssses 45
PRILOGA A: STANDARD ZA IZRACUN STOPNJE ODGOVORA .....uoueeeeeeerenns 49
PRILOGA B: ELEKTRONSKA POSTA Z VABILOM ....eeceeeeeeeuereeereresssesssensssnsssees 50



B.1: VABILO NA NENAGRADNO ANKETO ...uuuueiieieitiiieeeeeeeeeettmmaeeeeeeeeeeesmmnsaessessessmmmnnneseees 50

B.2: VABILO NA NENAGRADNO ANKETO S POUDARKOM NA POMEMBNOSTI ANKETE ............. 50
B.3: VABILO NA NAGRADNO ANKETO —DARILNI BON......ccceiiuuiiiiieeeeeeeeiiiirreeeeeeeeeennnrvaneeeens 51
B.4: VABILO NA NAGRADNO ANKETO — PRAKTICNA NAGRADA ......ooeeevviieeeeinrieeeeeireeeeeeaneenn 51
B.5: VABILO NA NAGRADNO ANKETO — DENARNA NAGRADA ......cuuvuvuvurerernrererererererernrnrennnnnns 52

Kazalo slik in grafov

Slika 3.1: Anketni proces in anketne Napake ...........coceecveriereeriiniineiieneceeeeeee e 20
Slika 5.1: Model PretuCeVANa. .....c.ceecvieiieeiieiie ettt ettt ettt et seae et e ebeeseaesnseensee e 29
Slika 5.2: Operacionalni model — uc¢inek razli¢nih vrst stimulacij na kvaliteto podatkowv....... 34
Kazalo tabel

Tabela 5.1: Pet eksperimentalnih skupin glede na to, ali je bila ponujena nagrada................. 36
Tabela 6.1: Stopnja odgovorov na spletno anketo. ..........ccceeeriieeriieeiiieeiieece e 37
Tabela 6.2: Stopnja odgovorov v odvisnosti od ponujanja nagrade. ..........ccceeeevveneenenciennene 38
Tabela 6.3: Stopnja odgovorov v odvisnosti od vrste nagrade. ...........ceeceereeeciienieecieenieennnnn. 39
Tabela 6.4: Stopnja odgovorov v odvisnosti od poudarka pomembnosti ankete..................... 39
Tabela 6.5: Socio-demografska struktura v eksperimentalnih skupinah...............cccccvvennnnnen. 40
Tabela 6.6: kvaliteta odgovorov v odvisnosti od ponujanja nagrade. ...........ccceeveveeerreeennveenne. 41
Tabela 6.7: kvaliteta odgovorov v odvisnosti od vrste nagrade. ...........coeceeveeriienieniieeneennen. 41
Tabela 6.8: kvaliteta odgovorov v odvisnosti od poudarjanja pomembnosti..............c.cec.n..... 42



1 UVOD

Podjetja se v zelji, da bi ¢im bolje razumela potrebe, zelje in ekonomsko razmisljanje svojih
strank, posluzujejo trznih raziskav. NajboljSa trzna raziskava je analiza odziva trga na
predlagano storitev ali produkt. Vendar pa tak pristop ni poceni in morebitne napacne
odlocitve utegnejo kvarno vplivati na trzno znamko. Zato je smotrno pred lansiranjem
produkta ali storitve predvideti, kakSen bi bil odziv potencialnih strank. Eden od nacinov,
kako to izvedeti, je z uporabo anket. Tu pa se postavi vprasanje, kako anketo izvesti v ¢im
krajSem Casu in ¢im ceneje, a Se vedno tako, da je pridobljena informacija dovolj kvalitetna
osnova za sprejemanje poslovnih odlocitev. Zelo privlaéna moznost je uporaba spletnega

panela.

V podjetju, kjer sem zaposlena, sodelujemo z agencijo za trzne raziskave, ki razpolaga s takim
spletnim panelom. Spletni panel te agencije je neverjetnostni, vendar po spolu, starosti in
geografski regiji reprezentativen za odraslo prebivalstvo Slovenije. Panelisti s sodelovanjem v
anketah nabirajo t.i. »Zetone«, ki jim omogocajo sodelovanje v Zrebanju za vec¢jo nagrado,
katera se izvede 4-krat letno. Vecje Stevilo »Zetonov« pomeni ve€jo verjetnost Zreba. Pri
anketah na osnovi tega panela nam je bilo kot narocnikom raziskav svetovano, da
anketirancem za vsako anketo Se dodatno dajemo nagrade z namenom, da bi jih dodatno
vzpodbudili k sodelovanju. Slo je za nagrade v obliki Zrebanja, pri ¢emer smo ponujali
razlicne vrste manj vrednih dobitkov, od kuponov za ugodnosti, prakticnih nagrad, pa do
denarnih nagrad. S tem smo imeli nekaj stroskov in dela, pravilno pa smo morali zastaviti tudi
davéno/pravni vidik nagrajevanja. Zato smo se vprasali, ali so dodatne vzpodbude za paneliste
iz spletnega panela, ki paneliste tudi sicer Ze nagrajuje, res potrebne — ali res prispevajo k visji
stopnji odgovorov ter boljsi kakovosti odgovorov na anketna vprasanja? V ta namen smo zato
pri eni od anket izvedli eksperiment z razli€nimi vrstami stimulacij za sodelovanje v anketi.

Ta eksperiment obravnavam v tem diplomskem delu.

Pri izdelavi diplomskega dela sem se oprla na teoretine podlage, ki sem jih pridobila s
Studijem strokovne literature v okviru posameznih podrocij, ki so predmet preucevanja:
spletni paneli (poglavje 2), kvaliteta anketnih podatkov (poglavje 3) in nagrade v spletnih
panelih (poglavje 4). Ob tem sem uporabila tudi izkusnje, ki sem jih pridobila pri delu na teh
podrogjih.



V empiri¢nem del diplomske naloge (poglavji 5 in 6) opisujem eksperiment, narejen v okviru
ankete, ki smo jo v podjetju, v katerem sem zaposlena, narocili pri agenciji za trzne raziskave,
ki poseduje zgoraj opisani spletni panel'. V eksperiment smo vkljuéili tri faktorje: prisotnost
0z. odsotnost nagrade v obliki Zreba, vrsta obljubljene nagrade in poudarek na »pomembnosti
ankete« v vabilu. V ta namen je bilo oblikovanih pet eksperimentalnih skupin, ki so jim v
skladu z eksperimentalnim nacrtom v agenciji za trzne raziskave poslali razlicna vabila k
izpolnjevanju vprasalnika. Pridobljene podatke sem analizirala in pri tem opazovala vpliv
razli¢nih vrst stimulacij, obljubljenih v vabilu, na kvaliteto pridobljenih podatkov. Kot merilo
za slednjo sem uporabila stopnjo odgovorov ter kvaliteto odgovorov. Za analizo razlik med

eksperimentalnimi skupinami sem uporabljala t-teste ter analizo variance.

Rezultati eksperimenta so pomembni za nacrtovanje nadaljnjih raziskav preko
neverjetnostnega panela, ki jih narocamo v nasem podjetju. Poleg te prakticne vrednosti pa to
diplomsko delo z izvedbo in opisom metodoloskega eksperimenta prispeva tudi k sploSnemu
znanju na podro¢ju metodologije spletnega anketiranja, Se posebej v zvezi z metodologijo

anket preko spletnih panelov ter u¢inkov nagrad v spletnih panelih.

1 o .. . . . . . .
Ime podjetja in agencije ni navedeno zaradi varovanja podatkov in konkurenénosti.



2 SPLETNI PANELI

2.1 Definicija in vrste spletnih panelov

Pod besedno zvezo »spletni panel« pojmujemo registrirano skupino ljudi, ki so pristali na to,
da bodo veckrat povabljeni k odgovarjanju na spletno anketo (Goritz in drugi 2002). Po tem,
ko so c¢lani uspeSno registrirani v panel, se jim po elektronski posti poSilja vabila k
sodelovanju na ankete, pri cemer se za posamezne ankete uporablja razlicne nacine vzorcenja
znotraj panela, panelisti pa za sodelovanje dobivajo tudi razli¢ne nagrade. Ker so anketiranci
predhodno rekrutirani, je mogoce v okviru takih panelov izvajati posamezne ankete in
eksperimente v zelo kratkem Casu in ob relativno nizkih stroskih, a Se vedno na metodolosko

ustrezen nadin.

Comley (2003) razlikuje med Stirimi tipi spletnih panelov glede na to, kako so rekrutirani

¢lani teh panelov in kako so veliki:

1. Prva kategorija so paneli, kjer so bili njihovi ¢lani verjetnostno izbrani in naproseni preko
nekega drugega nacina anketiranja (obicajno telefonske ankete ali terenske ankete), da se
vé€lanijo v panel. Po Couperju (2000) ti paneli izstopajo, saj so edini, ki imajo moznost
pridobitve vzorca iz celotne splosne populacije, in ne le tistih, ki imajo dostop do
interneta. V fazi rekrutiracije preko terenske ali telefonske ankete se tistim
posameznikom, ki nimajo dostopa do interneta, tak dostop zagotovi za potrebe vkljucitve
v panel in sodelovanja v spletnih anketah. Primera takSnih panelov sta Knowledge
networks v ZDA in LISS panel na Nizozemskem.

2. Drugi tip panela je tisti, kjer je bil vsaj na zaCetku ne-spletni panel spremenjen v spletni
panel. Ta panel je naceloma (vsaj v zacetku) lahko verjetnostni panel, ¢e izhaja iz
verjetnostnega ne-spletnega panela. Kasneje se z dodatnimi nacini rekrutiranja v panel, ki
se morda ne posluzujejo verjetnostnih vzorcev, taksni paneli spremenijo v neverjetnostne
panele. Ceprav je bil ta nadin oblikovanja spletnih panelov v prvih letih anketiranja preko
interneta pogost in pomemben, so ga v danasnjem casu »zasencili« paneli, ki Ze od vsega
zacetka uporabljajo neverjetnostne metode rekrutiranja.

3. Tretji in najbolj pogosto uporabljen panel v raziskovanju je SirSe rekrutirani panel, kjer se
rekrutiranje izvaja prav za potrebe vkljucitve v spletni panel, uporablja pa se

neverjetnostne metode. Clani taknih panelov se prostovoljno odlo¢ijo za sodelovanje po



tem, ko so obiskali spletno stran ali spletni portal, na kateri je bil ta panel predstavljen, ali
po tem, ko so videli spletni oglas na kaksni drugi spletni strani, televizijski oglas, letak itd.
Obstajajo tudi posebne spletne strani, na katerih je mozna registracija v panel. TakSne
panele imenujemo neverjetnostni prostovoljni paneli, v anglescini pa se uporabljajo izrazi
»access panels«, »volunteer online panels«, »opt-in online panels«.

4. Zadnja kategorija je spletni panel, kjer samo raziskovanje ni najbolj pomemben cilj
panela, pac pa se prodaja vzorce panelistov. Te podatkovne baze so obi¢ajno uporabljene

za trzno dejavnost, lahko pa tudi za ankete, ki jih izvajajo kupci vzorcev sami.

Spletne panele lahko torej razdelimo na verjetnostne in neverjetnostne panele (Couper 2000).
Pri verjetnostnih spletnih panelih, torej pri rekrutiranju panelistov po verjetnostni metodi,
so ciljna populacija lahko le uporabniki interneta ali pa splo$na populacija. Pri verjetnostnem
panelu uporabnikov interneta so uporabniki z internetnim dostopom rekrutirani obicajno
preko telefona. S telefonskimi intervjuji na verjetnostnih vzorcih iz splosne populacije se
zbere sploSne informacije o respondentih, odkrije tiste z dostopom do interneta in se jih
povabi k vkljucitvi v spletni panel. Neuporabniki interneta k vkljuitvi v panel niso
povabljeni. Na ta nacin se poskusa pridobiti verjetnostni vzorec uporabnikov interneta. Tudi
verjetnostni panel sploSne populacije se pri¢ne z verjetnostnim vzorcem splosne populacije ter
s telefonskimi ali terenskimi intervjuji. Tisti posamezniki, za katere se v intervjuju odkrije, da
imajo dostop do interneta, se takoj povabi k vkljucitvi v panel. Tistim, ki pa dostopa do
interenta nimajo, se jim le-ta za potrebe sodelovanja v spletnem panelu zagotovi. Na primer
Knowledge Network (2012) v ZDA je v zacetku gospodinjstvom brez dostopa do interneta
ponudil WebTV z dostopom do interneta, kasneje osebni racunalnik z dostopom do interenta,
danes pa eksperimentirajo tudi s pametnimi mobilnimi telefoni in tablicami. Podobno LISS
panel na Nizozemskem gospodinjstvom brez dostopa do interneta ponuja posebej prilagojen
(poenostavljen) osebni racunalnik z dostopom do interneta, eksperimentirajo pa tudi s

ponujanjem pametnih telefonov (Scherpenzeel 2011).

Ne glede na to, ali gre za verjetnostne panele splosne populacije ali pa le uporabnikov
interneta, so taksSni paneli naceloma reprezentativni za ciljno populacijo. Vendar pa
predstavlja veliko groznjo reprezentativnosti nizka stopnja odgovora, saj se neodgovori lahko
pojavijo v razli¢nih fazah procesa novacenja panelistov za posamezne ankete (Couper 2000).
Poleg zacetne stopnje neodgovora v telefonskih ali terenskih intervjujih se dolo¢en vzorec

respondentov »izgubi« med telefonskim/terenskim intervjujem, ko respondenti (namerno ali
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iz katerega drugega razloga) trdijo, da nimajo dostopa do interneta, ali ne povedo veljavnega
naslova elektronske poste. Tudi med tistimi respondenti, ki v intervjuju privolijo v vkljucitev
v panel, se jih veliko potem vseeno ne prijavi. Neodgovarjanje se lahko pojavi Se pri
posameznih anketah. Za razliko od prostovoljnih panelov, ki jih opisujem v nadaljevanju, pa
je stopnja neodgovorov in pristranskost zaradi neodgovorov v verjetnostnih panelih vsaj
merljiva. Podatke o nerespondentih je mozno zbrati v zgodnejSih fazah novacenja in na ta

nacin oceniti pristranskost neodgovorov v kasnejSih fazah procesa (Couper 2000, 488).

Nadaljnji problem verjetnostnih panelov so stroski gradnje spletnega panela, ki so relativno
visoki. Ob stroskih telefonskega/terenskega novacenja, ki veljajo tako za panele uporabnikov
interneta kot splosne populacije, je za slednje vrste panelov potrebno zagotoviti Se dostop do

spleta tistim respondentom, ki dostopa nimajo (Couper 2000, 489).

Pri neverjetnostnih spletnih panelih gre za spletne panele, sestavljene iz posameznikov, ki
so se prostovoljno v€lanili v panel. Ob registraciji se zbere osnovne informacije o teh
prostovoljcih, kar ustvarja veliko podatkovno bazo potencialnih respondentov za morebitne
kasnejse ankete. Dostop do posameznih anket nato poteka samo z vabilom po elektronski
posti. Sodelovanje je nadzorovano s preverjanjem veljavnosti elektronskega naslova
respondenta. Izbiranje ¢lanov panela za doloceno anketo poteka bodisi na osnovi kvotnega
vzoréenja ali z verjetnostnimi vzorénimi metodami. Ceprav imamo ve¢ nadzora nad
izbiranjem respondentov za doloCeno anketo, to ne spremeni osnovne znalilnosti tega
pristopa, da gre za samo-izbiro, torej prostovoljni in ne verjetnostni vzorec panelistov (Couper

2000, 482).

Ta tip spletnih panelov je najbolj uporabljen in tudi najhitreje rasto€ tip spletnega anketiranja.
To je tudi tip panela, na kakrSnem je bil izveden metodoloski eksperiment, ki ga opisujem v
tem diplomskem delu. Panel raziskovalne agencije, s katero smo sodelovali, je bil namre¢
sprva osnovan na metodi verjetnostnega vzorcenja internetnih uporabnikov, v zadnji letih pa
se kot dopolnilna metoda zbiranja panelistov uporablja tudi neverjetnostna metoda

rekrutiranja, kar panel naredi v celoti neverjetnosten.
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2.2 Prednosti in slabosti spletnih panelov

V tem poglavju bom obravnavala nekaj prednosti in pomanjkljivosti spletnih panelov, pri
¢emer se bom osredotocila prav na tiste dejavnike, ki so specifi¢ni za spletne panele, in ne na

prednosti in slabosti spletnih anket na splosno.

2.2.1 Prednosti

Bistvena prednost spletnih panelov je hitrost, s katero zberemo odgovore in opravimo
analizo. Ker so respondenti predhodno rekrutirani in so znani njihovi elektronski naslovi, se
jih k posamezni anketi hitro in enostavno povabi preko elektronske poste. Samo anketiranje
pa poteka s pomocjo racunalniSko-podprtega anketiranja preko spleta, kar pomeni, da za
zbiranje odgovorov avtomaticno poskrbijo posebna spletna orodja na spletnem strezniku, ki
odgovore shranjujejo v bazo podatkov. TakSna orodja pogosto raziskovalcu ponujajo tudi ze

opravljene osnovne analize odgovorov na anketna vpraSanja.

Druga prednost so relativno nizki strodki. Ce zanemarimo stroske rekrutacije, so stroski
posameznih anket nizki zaradi vabil po elektronski posti, kar je cenejSe od posiljanja vabil po
obicajni posti (Wilson in Laskey 2003), zaradi vprasalnikov na spletu in odsotnosti stroskov s
tiskanjem vpraSalnikov (Schaefer in Dillman 1998) ter sploSne avtomatizacije procesa. V
celotnem procesu zbiranja odgovorov ni ve¢ potrebno ¢lovesko udejstvovanje — upravljanje z
vzorcem, objava vpraSalnika, belezenje odgovorov in osnovno analiziranje odgovorov je

popolnoma avtomatizirano.

Veliki, mednarodni spletni paneli omogocajo hitrejsi in lazji doseg respondentov ne glede
na njihovo geografsko lokacijo (Ilieva in drugi 2002), zbiranje podatkov pa poteka
centralizirano. Prav tako veliki paneli omogocajo dostop do redkejSih populacij, torej do

slabse dostopnih respondentov (Dennis 2001).

Pri oblikovanju spletnega vprasalnika ima raziskovalec na voljo bogate moZznosti, pri ¢emer
lahko uposteva predhodno vedenje o opremi, ki jo panelisti za dostop do vprasalnikov
uporabljajo. V vprasalnik je tako mozno dodajati multimedijske vsebine kot zvok, slike in
video posnetki (Faas in Schoen 2006; Singer in Couper 2008) ter seveda vplivati na velikost
in barvo pisav (Smyth in drugi 2004), s katerimi se vpraSalnik prikaZe anketirancu.

Dobrodosel je tudi indikator o napredku izpolnjevanja ankete (angl. progress bar), ki
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anketirancu sporoca, na kolikSen del ankete je Ze odgovoril, in mu tako omogoca, da oceni,
koliko ima Se do zakljucka ankete. Konsistentnost oblik anket, ki izhajajo iz enega spletnega
panela, je za za anketirance pozitivna, ker »navajenost« na dolo¢eno obliko zmanjSa njihovo

breme pri izpolnjevanju vprasSalnika.

Nenazadnje spletni paneli omogoc¢ajo boljsi nadzor nad vzorcem ter doseganje malih
skupin. Tako je mozno med izvajanjem ankete ugotoviti, katerih skupin med respondenti

primanjkuje, ter povecati njihovo kvoto, da se zadosti potrebam po reprezentativnosti vzorca.

2.2.2 Slabosti

Predvsem v primeru neverjetnostnih spletnih panelov je slabost ta, da nima vsak moZnosti biti
vClanjen v panel, saj je vkljuCenost v panel pogojena z dostopom do interneta ter opazenostjo
oglasov za vkljucitev v panel. Ker se vec€ina panelistov samih odloci za sodelovanje v panelu
(Dillman in drugi 1998), vzorci iz takih panelov zaradi nepokritosti, samoizbire in
nedogovorov tako v sploSnem niso reprezentativni. Le v primeru verjetnostnih panelov bi
lahko dobili z vzorcenjem preko spletnega panela primerljivo (ali celo boljSe) rezultate, Ce le
ne bi imeli problema neodgovorov. Neodgovori v spletnih panelih namre¢ predstavljajo
najvecji problem, saj do neodgovorov prihaja tako v fazi rekrutacije kot pri odzivu na
posamezne ankete. Velika stopnja neodgovorov pa tudi verjetnostne vzorce lahko naredi

nereprezentativne.

Dodatna slabost spletnih panelov so visoki stroski novacenja panelistov oziroma postavitve
ter vzdrzevanja panela. Stroski se lahko gibljejo tudi do nekaj milijonov evrov, kar govori
primer enega najvecjih internetnih panelov v Evropi CIAO (Logar 2009, 17). CIAO je v
zadnjih treh letih porabil priblizno 15 milijonov evrov za postavitev in vzdrzevanje spletnega
panela. Stroske panela v velikosti 20.000 ¢lanov je ocenil na 1,5 milijona evrov za postavitev
spletnega panela in 750 tiso¢ evrov na leto za njegovo vzdrzevanje. To pomeni, da spletni
paneli niso vedno cenejsa razli¢ica izvajanja raziskav napram klasi¢ni poStnim raziskavam,
kar ugotavlja v svoji Studiji tudi Couper (v Logar 2009, 42). Rezultat le-te je bil, da ni
statisti¢no znacilnih razlik med merjenima metodama izvajanja raziskav, saj je bila razlika v
stroskih spletne ankete (1,8 dolarja) in klasi¢ne posSte (1,6 dolarja) zelo majhna. Je pa
potrebno biti pri teh rezulatih previden, saj je treba upostevati dejstvo, da so bili spletni paneli

v Casu raziskave v za¢etnem razvoju.
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Glede na stanje v Sloveniji z vidika stroskov izvedbe raziskav je smotrno vlagati v spletne
raziskave preko spletnega panela (2 evra na anketo), saj je najcenejSa metoda zbiranja
podatkov v primerjavi s telefonskim anketiranjem (4 do 5 evrov na anketo) ali zakupom

oglasevalskih pasic na spletnih straneh in iskalnikih (5 evrov na anketo). (Logar 2009, 18)

Ker spletni paneli za Clanstvo oz. sodelovanje pri anketah ponujajo take ali drugacne
materialne vzpodbude, se dogaja, da se posamezniki v¢lanijo zgolj z namenom, da pridobijo
¢im ve¢ takSnih vzpodbud, ter da so vclanjeni v ve¢ panelov isto¢asno. Gre za t.i.
»profesionalne« respondente, ki se razlikujejo od splosne populacije. Med drugim pogosteje
uporabljajo internet ter pogosteje preverjajo elektronsko poSto v primerjavi s splosno
populacijo. PogostejSe preverjanje elektronske poste je pomemben dejavnik, saj se vabilo k
sodelovanju obic¢ajno posreduje prek elektronske poste in te ankete lahko ¢lan panela izpolni
le v dolocenem casu. Tako ima tisti, ki pogosteje preverja elektronsko posto, ve¢ moznosti

sodelovanja v anketi (Scherpenzeel 2006).

Med panelisti, ki se v€lanjujejo zgolj zaradi materialnih vzpodbud, lahko pogosto zaznamo
tudi dva posebna tipa respondentov, in sicer nepazljiv ter prevarantski tip respondenta
(Smith in Brown 2005). Nepazljivi respondent ne odgovarja premisljeno, saj minimizira ¢as
in trud, potreben za izpolnitev ankete. Prevarantski respondent pa se namerno napacno
predstavlja ali neto¢no odgovarja z namenom, da lahko nezaznano izpolni ¢im ve¢ anket, ter

tako poveca verjetnost dobitka pri Zrebanju nagrad.

Slabost spletnih panelov v primerjavi z »off-line« paneli so tudi neposredni stroski, ki jih
imajo panelisti pri sodelovanju v anketah. To je manj problematicno za tiste spletne
paneliste, ki imajo neomejeno internetno narocnino (na primer za fiksen mese¢ni znesek ali v
Soli/na delovnem mestu), kot tiste, ki morajo za sodelovanje pri anketi dodatno placati dostop
do interneta (ker placujejo dostop glede na dejansko uporabo). Pri klasi¢nem panelu tovrstne
dodatne stroske ponavadi nosi raziskovalec in ne anketiranec. Tako je mozno, da pri spletnih
anketah iz panelov pride do sistemati¢ne napake, zaradi katere sodeluje vec tistih panelistov,

ki imajo neomejen dostop do interneta.

2.3 Spletni paneli v Sloveniji

V Sloveniji imamo spletne panele od leta 2007 naprej. Trenutno imamo v Sloveniji osem

spletnih panelov: Aragon (Plusplet), Episcenter, Gfk (AskGfK), Ipsos, Marketagent.com,
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Mediana, Odgovorim-dobim in Valicon (Jazvem). Za omenjene spletne panele, ki jih je
podrobneje preuceval Lenar (2011, 85) v svojem magistrskem delu, velja naslednje:

e imajo od 4000 do 8000 clanov;,

e rekrutirajo clane na razlicne nacine, tako preko spletnih kot nespletnih metod;,

e povecini izkljucujejo clane, ki nekonsistentno odgovarjajo;

e uporabljajo potrditveni ali identifikacijski postopek registracije;

e 0 clanih shranjujejo poleg osnovnih demografskih podatkov (ime in priimek, spol,
naslov prebivalisca itd.) Se podatke o prostocasovnih dejavnostih in podatke,
povezane z njihovim Ziviljenjskim slogom;

e Clani so vabljeni k izpolnjevanju anket razlicno pogosto, od enkrat na teden do vsake 3
mesece;

e potencialne clane seznanijo s pogoji sodelovanja in izjavo o varovanju podatkov,

e (rije paneli izvajajo ankete z otroki in v tem primeru pridobijo dovoljenje od njihovih
starsev;

e nimajo pravila glede clanstva njihovih clanov v vec panelih, povecini niti ne vedo, ali
so njihovi ¢lani vélanjeni v vec panelih;

e povprecna stopnja sodelovanja med povabljenimi ¢lani panela je zelo razlicna, od 20
% do 70 % (tu niso upoStevane vse faze, tako da je dejanska stopnja odgovora lahko

tudi precej nizja).

Zanimiva ugotovitev v tem magistrskem delu je tudi ta, da so v Sloveniji $e vedno prisotni
tradicionalni nacini anketiranja (terensko in telefonsko anketiranje), ki dopolnjujejo nacin
rekrutiranja panelistov (Lenar 2011, 86). To morda kaze tudi na to, da bo v prihodnje

kombiniranih metod anketiranja vse vec.

Lenar je v svojem magistrskem delu izpostavil nekatere od zgoraj navedenih slabosti spletnih
panelov, ki so jih nasteli ponudniki anketiranja preko spletnih panelov v Sloveniji (Lenar
2011, 85). Le-ti so kot slabost izpostavili anonimnost anketiranca, (nizko) stopnjo odgovorov,
napako neodgovora, visoke stroske ter trud, potreben za vzdrzevanje spletnega panela. Kot
glavni problem pa so izpostavili (ne)reprezentativnost panela. Le-ta je povezan s pokritostjo
interneta v Sloveniji, ki Se vedno ni popolna, po drugi strani pa ¢lani spletnih panelov zelo
pogosto uporabljajo internet, vecina veC kot 10 ur na teden. Opaziti je, da ravno ti ¢lani

najpogosteje sodelujejo v spletnih panelih. Ponudniki spletnih panelov so kot slabost spletnih
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panelov izpostavili tudi, da so starejSe osebe tezje dosegljive prek spleta. To se je potrdilo tudi
v anketi na osnovi enega od panelov, ki jo je opravil Lenar, saj so ¢lani, stari nad 60 let, v
veliko manjSem delezu v€lanjeni v spletnih panelih, kot jih je v splo$ni populaciji, posledicno
pa najmanj pogosto sodelujejo glede na ostale starostne skupine. V obratnem smislu je
problemati¢na Se starostna skupina od 20 do 29 let, saj jih sodeluje precej ve¢ kot jih je v
splosni populaciji. Prav tako so Clani spletnih panelov bolj pogosto v primerjavi s splosno
populacijo iz naslednjih skupin (Lenar 2011, 87):

e Zenskega spola,

e zvisjo Solo ali vec,

e Zivijo v naseljih od 10000 do 100000 prebivalcev,

e v Osrednjeslovenski regiji,

e 50 Studenti,

e samski,

® jneverni,

e med vernimi je vec katolicanov,

e imajo nizji neto dohodek.
Manj pogosto v primerjavi s splosno populacijo Slovenije pa so:

e moskega spola,

ez osnovno Solo ali manj,

e Zivijo v naseljih do 500 prebivalcev,

e so0 poroceni ali vdovci,

*  verni.
Glede pogostosti sodelovanja najbolj pogosto sodelujejo respondenti:

e rojeni med leti 1962 in 1971,

e z dokoncano visjo Solo,

® upokojeni ali brezposelni,

e in zivijo v naseljih do 500 prebivalcev.
Najmanj pogosto pa sodelujejo respondenti.

e rojeni leta 1951 ali prej,

ez dokoncano osnovno solo ali manyj,

e in hodijo v osnovno Solo.
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Glavni dejavnik kvalitete spletnih panelov je reprezentativnost, ki se dosega z drazjimi
metodami rekrutiranja in z boljSim ali vsaj bolj domiselnim nagrajevanjem. Znaki
diferenciranja v kvaliteti panelov se nakazujejo tudi Ze v Sloveniji, Ceprav je korelacija med
ceno in kvaliteto Se razmeroma Sibka. Trenutno se cene pri neverjetnostnih spletnih panelih v
Sloveniji gibljejo — zelo v grobem in v znatnem razponu — okoli 0,25 evra na minuto na
respondenta, kar je pri povprecnem ponudniku spletnega panela okoli dvakrat nizje v
primerjavi s telefonskimi anketami (Lenar 2011). Za primerjavo lahko navedemo, da so v
tujini (npr. ZDA, Nizozemska) stroski spletnih panelov pri verjetnostnem spletnem panelu
bistveno (npr. desetkrat) drazji kot pri neverjetnostnem panelu, ki je stroSkovno obicajno
primerljiv ali zgolj nekoliko ugodnej$i od telefonskega anketiranja. V tem smislu je
komercialna vzpostavitev reprezentativnega panela v Sloveniji Se zelo dalec, saj so pri nas
ocitno celo nereprezentativni spletni paneli skoraj primerljivo dragi kot telefonske ankete. Po
svoje je visoka cena storitev spletnih panelov pri nas razumljiva, saj so spletni paneli pri nas
izjemno majhni — zgolj nekaj tiso¢ enot — in je zato delez fiksnih stroskov razmeroma velik

(Lenar 2011).

17



3 KVALITETA ANKETNIH PODATKOV

3.1 Definicija kvalitete podatkov

Izvajanje anketnih raziskav postaja vedno bolj zahteven posel. Uporabniki anketnih podatkov
in naro¢niki anketnih raziskav vedno bolj od anketnih organizacij zahtevajo, da proizvajajo

podatke ¢im visje kvalitete ob ¢im nizjih stroskih (Lozar Manfreda 2012).

V literaturi obstaja ve¢ definicij kvalitete anketnih podatkov in ve¢ pristopov k njenemu
merjenju. V diplomskem delu se bom osredotocila na eno od defnicij, ki je enostavna,
razumljiva in Siroko uporabljena. Le-ta izvira iz zelo splosne in Siroko zastavljene defnicije
kvalitete, kot jo Gryna (v Biemer in Lyberg 2003, 13) imenuje »primerna za uporabo« (ang.
fitness for use). V kontekstu anketnih raziskav to pomeni, da morajo anketni podatki ustrezati
trem dimenzijam: to¢nosti, pravocasnosti in razpolozljivosti. To¢nost podatkov se nanaSa na
dosegljivost cilja raziskave. PravoCasnost pomeni, da so podatki narejeni v Casu, ko jih
potrebujemo za nadaljnje delo. RazpoloZljivost podatkov pa se nanaSa na dostop do podatkov

posameznikom, ki le-te potrebujejo (Biemer in Lyberg 2003, 13).

Poleg zgoraj omenjenih treh osnovnih dimenzij kvalitete anketnih podatkov obstajajo dodatne
dimenzije, ki se nanasajo na uporabo podatkov. Na primer Eurostat je leta 2002 objavil sedem
dimenzij kvalitete, ki so pomembni s staliS¢a statisticnega koncepta, primerljivosti,
konsistentnosti in celovitosti. V nadaljevanju bom na kratko opisala vsako od njih omenjenih
dimenzij (Biemer in Lyberg 2003, 14-16):
e Tocnost podatkov pomeni razliko med ocenjeno in dejansko vrednostjo parametra, kar
pomeni odsotnost napak v podatkih.
e Pravocasnost diseminacije podatkov se nanaSa na zahtevo po minimalnem
preteCenem casu od zakljucka anketiranja do diseminacije podatkov.
e Dostopnost in jasnost podatkov pomeni, da so podatki dostopni, dobro dokumentirani
in dostopni v obliki, kot jo uporabnik zahteva oz. potrebuje.
e Relevantnost podatkov je stopnja pomembnosti podatkov, ki bi lahko zadostili vsem
potrebam uporabnika.
e Primeljivost podatkov pomeni, da so podatki raziskave primerljivi glede na Cas, kraj

in ciljno skupino. V zadnjem casu je vse ve¢ zahtev tudi po mednarodni primerljivosti.
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e Koherentnost se nanaSa na primerljivost podatkov med raziskavami. To pomeni, da
mora biti zagotovljen konsistenten sistem zbiranja podatkov, standardiziran koncept,
klasifikacija in metodologija, v primeru razlik med raziskavami pa so le-te
obrazlozene in dokumentirane.

e Celovitost pomeni, da so objekti raziskovanja obravnavani z razli¢nih zornih kotov.

V anketni metodologiji je najpogostejSi poudarek na eni od nastetih dimenzij, to je tocnost
podatkov. To dimenzijo lahko obravnavamo tudi kot »anketno napako« (angl. survey error),
saj bi popolna to¢nost podatkov pomenila, da so le-ti brez napak. Ta dimnezija je
najpomembnejsa, saj gre za predpogoj za vse ostale dimenzije kvalitete. Npr. ¢e podatki niso

to¢ni, niso uporabni, tudi ¢e so objavljeni pravocasno, ¢e so dostopni, relevantni itd.

V nadaljevanju se bom osredotocila na dimenzijo to¢nosti, torej na kvaliteto kot odsotnost
anketnih napak v podatkih. Z anketnimi napakami se ukvarja teorija celotne anketne napake
(angl. total survey error, TSE) (Biemer in Lyberg 2003). Po tem modelu je celotna anketna
napaka sestavljena iz dveh komponent. Prva je napaka vzorcenja, saj je raziskava narejena na
vzorcu, ne pa na celotni populaciji. Rezultat vzorca je vedno nekoliko drugacen v primerjavi z
rezultatom celotne populacije, kar $e posebej velja v primeru majhnega vzorca. Druga napaka
pa izhaja iz napake specificnega zbiranja podatkov in nacina vzorenja in se imenuje
nevzrocna napaka (Biemer in Lyber 2003, 35). Cilj teorije TSE je minimiziranje napake v
vrednosti vzoréne statistike tako, da pripravimo primeren nacrt zbiranja podatkov (s tem
zmanj$amo nevzor¢no napako) in izberemo pravi nacin ocenjevanja populacijskega parametra

(s Cimer zmanjSamo napako vzorcenja).

Vzor¢ne napake nastajajo torej zaradi vzorenja. Nevzorcne napake pa nastajajo iz naslednjih
vzrokov (Biemer in Lyberg 2003, 39):

e napaka vzorcnega okvira (pokritja). Angl. frame error ali coverage error.

e napaka neodgovorov (angl. nonresponse error),

e specifikacijska napaka (angl. specification error),

e merska napaka (angl. measurement error),

e procesna napaka (angl. processing error),

e napaka popravljanja podatkov (angl. adjustment error).
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Prva dva vira napak imenujemo tudi napake neopazovanja (nastanejo zaradi neopazovanja,
ker nekatere ciljne enote niso vklju¢ene med respondente), medtem ko ostale Stiri napake
nastanejo znotraj procesa opazovanja in jih zato imenujemo napake opazovanja. Do teh

razli¢nih vrst napak pa prihaja na razlicnih fazah anketnega procesa, kot je razvidno iz slike

3.1.

Slika 3.1: Anketni proces in anketne napake
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Vir: Groves in drugi (2004, 48).

V diplomskem delu se bom osredotocila na napako neodgovorov ter na mersko napako, ker
sta to dve vrsti napake, ki sem ju lahko vsaj posredno ocenila v okviru eksperimenta, ki ga

obravnavam v empiri¢nem delu naloge.

Napaka neodgovorov je napaka, do katere pride, ker na anketno v celoti ali na posamezno
vprasanje ne odgovorijo vse enote iz vzorca, in se tisti, ki ne odgovorijo, razlikujejo od tistih,
ki odgovorijo. V osnovi lo¢imo dve vrsti neodgovorov: neodgovor na posamezno vprasanje

(angl. item nonresponse) ter celotni neodgovor enote (angl. unit nonresponse) (Groves in
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drugi 2004). V spletnih anketah razlikujemo $e med dodatnimi vrstami neodgovorov, ker nam
to omogoca racunalnisko podprt vprasalnik in metapodatki, ki se ob tem shranjujejo. Bosnjak
in Tuten (2001) tako razlikujeta med sedmimi vrstami sodelujoCih v spletnih anketah: (1)
anketiranci, ki na vpraSalnik v celoti ne odgovorijo, (2) lurkerji in (3) delni lurkerji, (4) delni
respondenti z vsemi odgovori pred izstopom iz ankete, (5) delni respondenti z manjkajo¢imi
odgovori pred izstopom iz ankete, (6) respondenti z manjkajo¢imi odgovori, ki so prisli do
konca ankete, in (7) popolnimi respondenti, ki so odgovorili na vsa vprasanja. Pri spletnih
panelih se pojavlja Se dodatna kategorija neodgovorov, namre¢ neodgovori, ki se pojavijo pri

rekrutiranju v panel (Callegaro in DiSogra 2008).

Merska napaka pa je napaka, do katere pride pri dejanskem merjenju (zbiranju odgovorov na
anketna vprasanja) zaradi napak anketiranca, anketarja, vprasalnika, nacina anketiranja ali

informacijskega sistema (Groves in drugi 2004).

3.2 Stopnja odgovorov

Pri anketah na osnovi spletnih panelov je mogoc¢e podati dve vrsti stopenj odgovorov: stopnjo
odgovorov za posamezno anketo med vsemi, ki so bili povabljeni v anketo, ter stopnjo
odgovorov v okviru panela kot celote, torej upoStevajo¢ tudi fazo rekrutacije. Slednje v
primeru neverjetnostnih panelov ni mozno dolo¢iti, saj ni podan zacetni verjetnostni vzorec iz
populacije (vsakdo se lahko v¢lani v tak panel, pri ¢emer pa so osebe, ki nimajo dostopa do
interneta, izkljuCene) in raziskovalec nima kontrole nad procesom izbiranja v vzorec.
Posledi¢no vsak ¢lan populacije nima nenicelne in vnaprej znane moznosti biti vkljucen v
vzorec, kar dela verjetnostni vzorec nemogoc¢ (Schillewaert in Meulemeester 2005; Lensvelt-
Mulders 2010). Je pa mogoce izracunati stopnjo odgovorov v primeru verjetnostnih panelov,
kjer se za rekrutiranje na nekem verjetnostnem vzorcu uporabi telefonsko ali terensko
anketiranje (Stoop 2006). Vendar pa so stopnje odgovorov za take verjetnostne panele zelo
nizke. Do neodgovorov pride namre¢ na razli¢nih stopnjah rekrutacije in ¢e ho€emo izracunati
resni¢no stopnjo odgovorov za posamezno anketo iz spletnega panela, moramo upostevati vse
te faze. Najprej je potrebno upostevati stopnjo odgovora v prvotni verjetnostni anketi (na
primer telefonski anketi). Nato je potrebno upostevati stopnjo privolitve rekrutacije v panel.
In kot zadnje Se stopnjo privolitve odgovarjanja na doloceno anketo (Callegaro in DiSogra
2008). Ce je na primer 60% stopnja odgovora na zadetno anketo, 40% stopnja privolitve
rekrutacije v spletni panel ter 70 % stopnja privolitve odgovarjanja na dolo¢eno anketo, to po

mnozenju nanese skupaj le 17% stopnjo odgovora na dolo¢eno anketo. Poleg tega so Se te
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nizke stopnje odgovora dosezene le v primeru, ¢e se na primer povabi samo tiste v panelu, ki
vedno sodelujejo, drugace pa so stopnje sodelovanja ¢lanov panela Se nizje (mogoce zato, ker
ni moralnega pritiska sodelovanja) ali pa so relativno visoke zaradi dolo¢ene zanimive teme

ankete (Stoop 2006; Ilieva in drugi 2002).

V empiricnem delu diplomskega dela se bom osredotocila le na merjenje stopnje odgovorov
za sodelovanje v posamezni anketi (in ne v panelu kot celoti), saj z eksperimentom preverjam
faktorje, ki vplivajo na sodelovanje v posamezni anketi. Pri tem se bom oprla na
standardizacijo izracuna stopnje odgovorov po AAPOR (2008), kjer gledam stopnjo

odgovorov 1 in stopnjo odgovorov 2 (glej Prilogo A).

Stopnja odgovorov 1 (angl. Response Rate 1 oz. s kratico RR1) je minimalna stopnja
odgovorov, ki jo opredeljuje spodnja enacba. V Stevcu je vsota v celoti izpolnjenih anket. V
imenovalcu nastopa vsota vseh odgovorov (v celoti in delno izpolnjene ankete), neodgovorov
(zavrnitve, neveljavni kontakti) in enot, za katere je veljavnost neznana.

I

RR1 =
(I+P)+(R+NC+0)+ (UH +UO)

Za stopnjo odgovorov 2 (RR2) velja podobno kot za RR1, s tem da uposteva tudi delno
izpolnjene vprasalnike, torej je izraz v Stevcu (I+P):

I+P

RR2 =
(I+P)+(R+NC+0)+ (UH +UO)

Dejavnike, ki vplivajo na stopnjo odgovorov v spletnih anketah, lahko razdelimo v Stiri
skupine (Vehovar in drugi 2008): znalilnosti anketiranca (socio-demografske znacilnosti,
izkuSnje z raziskavami, zanimanje za raziskovalno temo in razpoloZenje anketiranca),
druzbeno okolje (splosno javno mnenje in tradicija raziskav, zaznavanje neposrednega
marketinga in legitimnost raziskave), tehnoloSko okolje (dostopnost do interneta, alternativne
naprave, informacijska in komunikacijska tehnoloSka pismenost) in zasnova raziskave
(vabilo, opomniki, nagrade, dolzina ankete, oblika ankete). Verjetno pa je potrebno
razlikovati med dejavniki, ki vplivajo na rekrutiranje za spletne panele ter na sodelovanje
panelistov v posameznih anketah, s ¢imer pa se po mojem poznavanju podrocja v teoreticnem

smislu ni ukvarjal Se noben avtor.
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3.3 Kyvaliteta posameznih odgovorov

Obstaja ve¢ nacinov, kako meriti kvaliteto posameznih odgovorov. Galesic in Bosnjak (2009)
npr. navajata naslednje indikatorje: odzivni casi, izpusScanje odgovorov (angl. item
nonresponse), dolzina odgovorov pri odprtih odgovorih ter raznolikost odgovorov pri
matriénih vpraSanjih (angl. variabilty of anwers to questions in grids). Mahon-Haft in
Dillman (2010) sta uporabila indikatorje kot so: spuscanje odgovorov, verjetnost izbire
najbolj pozitivnih mnenj pri skalarnih vprasanjih, verjetnost vpisa odgovorov v odprtih
vprasanjih, bogatost odgovorov. Ganassali (2008) pa je uporabil sledece indikatorje kvalitete
odgovorov: koli¢ina odgovorov (dolzina odgovora in Stevilo odgovorov), raznolikost in

diferenciacija odgovorov ter zadovoljstvo respondenta.

Med vsemi obravnavanimi indikatorji kvalitete odgovorov, o katerih razglabljajo razlicni
avtorji, sem za analizo podatkov v okviru eksperimenta v empiricnem delu naloge izbrala
naslednje Stiri indikatorje: delez izbora moznosti “ne vem” oziroma “ne zelim odgovoriti”,
povprecni Cas izpolnjevanja ankete v celoti, obseg odgovorov pri odprtih vprasanjih in
povprecne vrednosti odgovorov pri matricnih vpraSanjih. Pri izbiri sem bila omejena z
razpolozljivostjo podatkov v anketi, ki smo jo izvedli, ki izhaja iz vsebine in nacina

programiranja vprasalnika.
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4 NAGRADE V SPLETNIH ANKETAH

4.1 Pomen in vrste nagrad

Stopnjo odgovorov je mozno povecati na ve¢ nacinov, kar anketni metodologi vedo Ze iz
tradicionalnih nadinov anketiranja. Ena najbolj popularnih metod za povecanje odziva pri
izpolnjevanju anket, ki jo je mogocCe v literaturi pogosto zaslediti, je podeljevanje nagrad
(Church 1993, 63). Slednje se je pokazalo kot uc¢inkovito tudi v primeru spletnih anket (Goritz
2006a).

Vendar pa ni vseeno, ali so nagrade zagotovljene vsem vabljenim, ne glede na sodelovanje,
ali pa le tistim, ki v celoti zakljucijo anketo, kar ugotavlja Church (1993) v svoji meta analizi
ucinkov nagrad na stopnje odgovorov v anketah. Na vzorcu 74 primerov je preverjal vpliv
denarnih in nedenarnih nagrad ter vpliv ponujanja nagrad ze v vabilu ali Sele po odzivu na
vabilo. Ugotovil je signifikatni pozitivni ucinek vpliva denarnih in nedenarnih nagrad, ki so
bile Ze priloZene vabilu, medtem ko ucinka pri tistih, ki so prejeli nagrado Sele po izpolnjeni
anketi, ni bilo. Podobno sta Singer in Couper (2008) ugotovila, da je predplacilo u¢inkovitejse
kot obljubljeno placilo ter, da so denarne vzpodbude bolj u¢inkovite od nedenarnih. Slednje je

v nasprotju od tega kar je ugotovil Church (1993).

V spletnem svetu je zadeva s podeljevanjem nagrad drugacna, saj je posredovanje nagrad
vnaprej pogosto onemogoceno zaradi neverjetnostnih vzorcev, kjer seznam vabljenih k
anketiranju ne obstaja (Goritz 2004, 329). V spletnih anketah, in Se posebej v anketah
izvedenih prek spletnih panelov, morajo zato raziskovalci najti vzpodbude, ki so primerne v
spletnem okolju, na primer tako, da v povabila prilozijo elektronske kupone ali tocke
zvestobe, ki jih anketiranci, ¢e se odzovejo na anketo, lahko vnovcijo. Prek elektronskih
sredstev je mozno tudi podeliti denarna sredstva, na primer preko sistema PayPal. Spletni
elektronski denar pa vendarle ni enakovreden gotovini, tako da utegne biti za anketirance
neprakticno, da ga pretvorijo v za njih uporabno obliko (na primer zaradi pomanjkanja
racunalniske pismenosti ali ker niso pripravljeni odpreti ratuna pri spletnem sistemu za

denarne transakcije).

Zaradi stroSkov, ki jih imajo panelisti s sodelovanjem v spletnem panelu (placevanje

internetnega dostopa) nekako velja, da morajo biti za sodelovanje v anketah primerno
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nagrajeni in to se standardno uporablja v skoraj vseh spletnih panelih (Goritz 2006a). Pri tem
pa se pogosteje uporablja obljubljene vzpodbude (torej nagrada je pridobljena Sele po
izpolnitvi ankete), kljub pomislekom, ki izhajajo iz prej omenjenih Studij. Prej omenjeni
raziskavi (Church 1993) ter (Singer in Couper 2008) sta v svoje analize namre¢ vkljucili
prvenstveno eksperimente znotraj posameznih anket, ne pa anket na osnovi panelov, kjer so
okolis¢ine le nekoliko drugacne. V spletnih panelih so se udeleZenci vnaprej strinjali, da bodo
sodelovali, in so tako vajeni prejemati vzpodbude tudi po tem, ko sodelujejo pri posamezni

anketi (Bosnjak in Tuten 2003).

Nadaljnja razlika med morebitnim u¢inkom nagrad v »offline« anketah ter spletnih anketah na
osnovi panelov je v manjSem zaupanju panelistov v obljube glede vzpodbud: anketiranci manj
zaupajo, da bo po koncani anketi npr. dejansko izvedeno zrebanje nagrajencev oziroma da bo
le-to posteno, kot bi pri neki »offline« anketi (Porter in Whitcomb 2003). V primeru takih
dvomov bi sicer pomagale vnaprej placane nagrade, vendar se iz ze zgoraj omenjenih

razlogov tega v spletnih panelih obi¢ajno ne poc¢ne.

V primeru ponujanja nagrad za sodelovanje v spletnih anketah je vedno potrebno upostevati
tudi pravna dolocila. V nekaterih drzavah je npr. uporaba vzpodbud lahko pravno sporna,

sploh v primeru, ¢e se vzpodbude doloc¢a z Zrebanjem.

V Sloveniji je tako potrebno upoStevati dolo€ila Zakona o igrah na sreco (DrZavni zbor RS,
2010), ki »ureja sistem prirejanja iger na sre¢o na nacin, da igre na sre¢o potekajo v urejenem
in nadzorovanem okolju, da se preprecijo pranje denarja, goljufije in druga kazniva dejanja ali
ravnanja v nasprotju z javnim redom, da se zascitijo mladoletniki in druge obcutljive osebe
pred skodljivimi vplivi ¢ezmernega igranja iger na sreco ter da se varujejo udeleZenci iger na
sreCo«. Kot igre na sreCo so namre¢ opredeljene vse tiste igre, kjer »imajo udeleZenci za
placilo dolocenega zneska enake moznosti zadeti dobitke, izid igre pa je izklju¢no ali pretezno
odvisen od nakljucja ali kakSnega negotovega dogodka« — definicija, ki ji podeljevanje
nagrade na podlagi Zreba gotovo ustreza. Temu bi se bilo moZzno ogniti le, ¢e bi nagrajevali

prav vse udeleZence ankete, kar pa bi pomenilo visoke, predvsem pa vnaprej nepredvidljive

stroske anketiranja.

Dodatno je v Sloveniji potrebno upostevati Zakon o varstvu osebnih podatkov (Drzavni zbor

RS, 2007), s katerim se »doloCajo pravice, obveznosti, nacela in ukrepi, s katerimi se
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preprecujejo neustavni, nezakoniti in neupraviceni posegi v zasebnost in dostojanstvo
posameznika oziroma posameznice [...] pri obdelavi osebnih podatkov«. Tako je na primer
potrebno zelo paziti, da k spletnim anketam povabimo le tiste posameznike, ki so v to izrecno

privolili, in svoje privolitve niso naknadno preklicali.

4.2 Ucdinki nagrad

Najpomembnejsi pozitivni u€inek nagrad pri spletnih anketah, ki je tudi motiv, zakaj
raziskovalci nagrade sploh ponujajo, je pozitiven u¢inek na stopnje odgovorov. Kot ze receno,
je meta-analiza veCih eksperimentalnih S§tudij o ucinku nagrad pokazala, da nagrade v
povprecju povecujejo stopnje odgovorov (Goritz 2006a). Seveda tudi za spletne ankete velja,
da je ucinek nagrad na stopnje odgovorov in predcasne zapustitve anket odvisen od vrst
nagrad (denarne ali nedenarne, ponujene vsem ali Zrebanje) ter njihove vrednosti (Goritz

2006a; Heerwegh 2006).

Ucinek ponujanja nagrad v spletnih anketah na druge kazalce kvalitete podatkov, ne samo na
stopnje odgovorov, pa je manj znan in raziskan. Nekateri npr. menijo, da lahko vzpodbude
pozitivno vplivajo na mersko napako: ¢e za anketirancev trud ponudimo vzpodbudo, lahko
pri¢akujemo, da bo anketiranec bolj zavzeto izpolnil anketo, kot bi jo sicer (Goritz in drugi,
2008). Po drugi strani pa utegnejo nekateri posamezniki ravnati ravno nasprotno — torej bodo
poskusili veckrat izpolniti anketo (Batagelj in Vehovar 1998) ali pa bodo anketo izpolnili
zgolj zato, da bodo lahko upraviceni do vzpodbude, pri ¢emer bodo dajali nesmiselne
odgovore in skusali za izpolnjevanje ankete porabiti ¢im manj ¢asa ter vseeno biti upraviceni
do vzpodbude (Batagelj in Vehovar 1998; Goritz in drugi 2008). Brez vzpodbude anketiranci
lahko tudi bolj verjetno odnehajo, e jih anketa pri¢ne dolgocasiti (Batagelj in Vehovar 1998;
Goritz in drugi 2008).

Da bi se lahko bolj racionalno odlo¢ili o uporabnosti vzpodbud, kljub morebitnim
pomanjkljivostim, je dobro razumeti, ¢e vzpodbude tudi dejansko izboljsajo koli¢ino in
kakovost odgovorov (Goritz 2004, 329), kar je tudi namen tega diplomskega dela. Podatkov o
povezavi med kvaliteto podatkov in vzpodbudo je zaenkrat relativno malo. Goritz in drugi
(2008) na primer ugotavljajo, da ni signifikantnih razlik v stopnji izpusc¢anja odgovorov,
dolzini odgovorov na odprta vprasanja, neskladnosti med odgovori, ¢asom reSevanja ankete
ter slogom odgovarjanja glede na to, ali je bila oz. ni bila ponujena vzpodbuda. Anja Géritz

(2008) je v svoji studiji ugotovila, da imajo v panelih nagrade vecji u¢inek na posameznike z
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nizjimi dohodki. Nagrade namre¢ lahko povecujejo problem pristranskosti zaradi samo-izbire,
saj privlacijo nekatere posameznike bolj kot druge (npr. tiste z nizjimi dohodki, z ve¢ prostega
Casa, mlajSe itd.). Nagrade dejansko lahko odZenejo tiste udeleZence, ki se na ankete odzovejo
iz povsem altruisti¢nih razlogov (Deci 1971), torej tiste, ki menijo, da anketa prispeva k
nekemu namenu, ki je zanje pomemben, ali pa se cutijo obvezani do druzbe, da sodelujejo v

anketi (Porst in von Briel 1995).

V spletnih panelih je — za razliko od enkratnih anket — zanimiv tudi longitudinalni ucinek
nagrad. Kadar opazujemo tako serijo vecih zaporednih anket, je smiselno opazovati tudi
stopnjo obdrzanja respondentov (angl. retention rate), ki pove, kolikSen delez anketirancev, ki
so se odzvali na prejSnjo anketo, se je odzval tudi na naslednjo anketo. Goritz in Wolff (2007)
sta na primer za nek spletni panel za Stiri vale anketiranja ugotovila, da ima Zreb direkten
pozitiven ucinek na stopnjo odziva le v prvem valu anketiranja (v primerjavi s panelisti, ki jim
ni bil ponujen Zreb), kar pa se potem preko Markovskega procesa posredno prenese tudi na
kasnejSe valove. To ugotovitev bi raziskovalci, ki uporabljajo spletne ankete, lahko uporabili
za vnaprej$nje ravnanje pri izvedbi anket, ter tako izboljSali stopnjo odgovorov v kasnejSih

valovih.

4.3 Nagrade v spletnih panelih v Sloveniji

V Sloveniji vsi ponudniki spletnih panelov nagrajujejo svoje Clane za sodelovanje. Po
trenutno dostopnih podatkih, ki jih je mogoce razbrati iz spletnih strani slovenskih panelov, je
nacin nagrajevanja sledec:
e Valicon (panel Jaz Vem)
Panel deluje po principu zbiranja vrednostnih tock. Respondent namre¢ prejema t.i.
bonus tocke, ki jih lahko uporabi bodisi kot vrednostni bon v spletni trgovini
Mimovrste, bodisi kot vrednostne bone za trgovske centre v Sloveniji, lahko tocke
podari kot donacijo v dobrodelne namene (Rdeci noski), ali pa izbere nagrado preko
nagradnega kataloga, ki je dostopen trikrat letno. Vsaka bonus toc¢ka je ovrednotena
kot 1 cent. Na mesec pridobi najve¢ 1500 bonus tock. Izplacila so zaokroZena na 1000
tock. Ob registraciji respondent prejme 100 tock, za vsakega privabljenega
respondenta pa dobi dodatnih 50 tock;
e Aragon (panel Plus Splet)
Panel deluje po principu zrebanja. 4x letno se izzreba denarna nagrada v viSini

300EUR (bruto — pred davki). Respondent pridobi za vsako izpolnjeno anketo po eno
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srecko za sodelovanje v zrebu (posledi¢no to pomeni, da ve¢ izpolnjenih anket pomeni
vecjo verjetnost dobitka). Sproti, za vsako anketo, pa se zrebajo manjsih nagrade,
najpogosteje v obliki darilnih bonov;

e Mediana

Panel pravtako deluje po principu zbiranja vrednostnih tock. Vsaka anketa
respondentu prinese eno toc¢ko. Za vsakih 100 tock respondent pridobi darilni bon za
10EUR v trgovini Interspar. Darilni boni se podeljujejo dvakrat letno;

e Marketagent.com

Uporablja se sistem zbiranja tock, ki se jih lahko uporabi v obliki denarja ali v obliki
donacije dobrodelnim ustanovam;

e Odgovorim-dobim

Prav tako uporablja sistem zbiranja tock, pri cemer razlicne ankete prinaSajo razlicno
Stevilo tock. Tocke se lahko izplaca v obliki darilnega bona spletne trgovine podjetja;
e  Gfk (panel AskGfk)

Tako kot ostali paneli tudi Gfk deluje po sistemu pridobivanja tock. Za vsakih
pridobljenih 1000 tock Gfk izplaca na respondentov teko¢i ra¢un 10EUR. MozZna je
tudi menjava tock za vrednostne bone pri nakupu izdelkov, ki jih trzi upravljalec
panela;

e Zapanela Ipsos in Episcenter nisem nasla internetno dostopnega podatka.

Tako v Sloveniji spletni paneli nagrajujejo svoje Clane za izpolnjevanje anket. Vecina
nagrajuje zveste paneliste z dodeljevanjem tock, ki se jih najpogosteje izplaca v obliki
darilnih bonov za dolo¢eno blagovno znamko, z izjemo Marketagenta in AskGfk, ki Stevilo
zbranih tock izplaCujeta v obliki nakazila na TRR z uporabo spletnih ra¢unov, kot sta na
primer PayPay ali Moneybookers. Panel Plus Splet pa ima nekoliko druga¢no logiko
nagrajevanja zvestobe panelistov, ki nastopa v obliki Zrebanja velike nagrade, ki poteka 4x
letno, in nagrad manjSih vrednost (vecinoma v obliki darilnih bonov) za tekoCe ankete. V
primerjavi s tujimi paneli je torej manj denarnih nagrad in manj nagrajevanja v obliki

moznosti za preizkuSanje produktov (Lenar 2011).
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5 EMPIRICNA RAZISKAVA: KVALITETA PODATKOV

Cilj empiri¢ne raziskave je raziskati, ali razlicne vrste stimulacije v elektronskih vabilih,
poslanih spletnim panelistom, vplivajo na kvaliteto podatkov raziskave. Natancneje me
zanima, kako prisotnost 0z. odsotnost ponujene nagrade v obliki Zreba v elektronskem vabilu

k spletni anketi ter vrsta ponujene nagrade vpliva na kvaliteto podatkov.
Poleg vpliva nagrade na kvaliteto podatkov me prav tako zanima, ali je pomemben poudarek

na »pomembnosti« ankete v vabilu. Na osnovi tega sem oblikovala okvirni model

preucevanja, ki je prikazan na sliki 5.1.

Slika 5.1: Model preucevanja.

Stopnja
odgovorov

Kvaliteta
podatkov

Kvaliteta
odgovorov
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5.1 Hipoteze

Na podlagi teorije in obstojecih empiri¢nih raziskav sem oblikovala naslednje hipoteze:

H1. Ponujena nagrada v obliki Zrebanja v vabilu k spletni anketi ne vpliva na vi§jo

stopnjo odgovorov v primerjavi z vabilom brez nagrade.

Argumentacija: za tradicionalne nacine anketiranja so pokazali, da obljubljene nagrade v
obliki zrebanja nimajo velikega uc¢inka na stopnjo odgovorov (Whitcomb in Porter 2003).
Podobno se je izkazalo tudi za spletne ankete, na primer (Goritz 2006b; Goritz in Wolff
2007; Goritz in Luthe 2012), kjer so vsi preverjali vpliv nagrad v obliki Zrebanja na stopnjo
odgovorov. Ugotovili so, da nagrade v obliki Zrebanja niso povecale stopnje odgovorov.
(Goritz 2006b; Goritz in Luthe 2012) so ugotovili tudi, da ni bilo razlik med eno veliko
denarno nagrado in ve¢ manjsih ponujenih nagrad v Zrebanju, medtem ko sta Goritz in Wolff
(2007) ugotovila, da pri zrebanju delitev denarne nagrade na ve¢ manjSih nagrad zmansuje

odziv anketirancev.

H2. Poudarek na pomembnosti ankete v vabilu k anketi poveCuje stopnjo odgovorov v

primerijavi z vabilom brez tega poudarka.

Argumentacija: hipoteza, da poudarek na »pomembnosti« ankete povecuje stopnjo
odgovorov, izhaja iz Studije (Tuten in drugi 2000, 17-18), kjer so avtorji preverjali vpliv
intrinzi¢nih dejavnikov (sporoc€ilnost vsebine) in ekstrinzi¢nih dejavnikov (vsebina vezana na
nagrado, zvok in barvo) na vecjo stopnjo klikov na graficne oglasne pasice (angl. banner) z
vabili v spletno anketo. Vsebina intrinzicnega sporocila se je glasila »Vasa moznost, da
prispevate k pomembni Studji«, medtem, ko je bila vsebina ekstrinzi¢nega sporocila sledeca

»Vasa moznost za zadetek vrednostno bogatih nagrad«.

S Studijo so potrdili domnevo, da uporabniki v signifikantno vecji meri klikajo na oglasne
pasice, povezane z intrinzi¢no vsebino v primerjavi z ekstrinzicno vsebino. To teorijo sta
podprla tudi (Bosnjak in Batinic v Tuten in drugi 2000: 18), ki sta odkrila, da obcutek

respondenta k prispevanju izboljSanja raziskave, povecuje vejetnost, da se bo vabilu na anketo
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odzval. Iz tega sem sklepala, da ima lahko poudarek na »pomembnost ankete« vpliv na visjo

stopnjo odziva, ¢e je naveden v vsebini vabila, poslanega spletnim panelistom.

H3. Ponujena nagrada v obliki Zrebanja vpliva na slabSo kvaliteto odgovorov v spletni

anketi.

Argumentacija: Anja Goritz (2004, 329) je opozorila, da imajo nagrade lahko tudi negativne
posledice, ko gre za spletno raziskavo. Po eni strani lahko ljudje veckrat izpolnijo anketo, po
drugi strani pa obstaja vecje tveganje, da anketiranci vpisujejo napacne podatke, da bi ¢im
hitreje zakljucili anketo ter dobili nagrado. Vendar je zaenkrat s tega podro¢ja empiri¢nih
raziskav malo. Goritz (2004) je na primer ugotovila, da nagrade v okviru nekega
eksperimenta niso vplivale na kvaliteto odgovorov in rezultat ankete. Prav tako so Goritz in
drugi (2008) avtorji ugotovili, da ni signifikantnih razlik v stopnji izpus€anja odgovorov,
dolzini odgovorov na odprta vprasanja, neskladnosti med odgovori, ¢asom reSevanja ankete
ter slogom odgovarjanja glede na to, ali je bila oz. ni bila ponujena vzpodbuda. S
preverjanjem te hipoteze bom dodatno razjasnila razkorak med teoreticnimi pricakovanji o
negativnem vplivu ponujenih nagrad ter dosedanjimi skromnimi empiri¢nimi izku$njami, ki

tega vpliva Se niso dokazale.

H4. Obljubljena denarna nagrada v primerjavi z drugimi oblikami nagrad. pridobljenih

z Zrebanjem, najbolj povecuje stopnjo odgovorov.

Argumentacija: denarna nagrada je z vidika uporabnosti v primerjavi z darilnimi boni ali
prakticnimi nagradami najbolj zazeljena. Denarno nagrado lahko kjerkoli in kadarkoli
uporabimo, medtem ko je potrebno pri darilnem bonu paziti, da se ga uporabi za tocno
dolo¢eno blagovno znamko na dolo€enih lokacijah, za katero je bil bon izdan, ter nakup
izdelkov v vrednosti bona. V primeru da izdelka v nizji vrednosti, kot je vrednost bona, ni, je
potrebno za izdelek doplacati oziroma se darilnega bona sploh ne vnov¢i. Pri prakticni
nagradi pa je spet tezava v uporabnosti, saj respondent tovrstni izdelek lahko Zze ima ali pa ni
prave velikosti (na primer v primeru majic) ipd. Tudi v (Singer in Couper 2008) avtorja

ugotavljata, da so denarne nagrade veliko bolj u¢inkovite od nedenarnih nagrad.
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5.2 Zbiranje podatkov in eksperiment

Spletna anketa je bila izvedena prek spletnega panela trzno-raziskovalne hise. Gre za
neverjetnosti panel, saj so se posamezniki sami izbrali v panel. Spletni panel ima
reprezentativno strukturo glede na starost od 15 do 65 let in na regijo, ki se ujemajo s podatki
statisticnega urada Slovenija. V mojem eksperimentu je bil pogoj za izbor povabljencev ta, da

je uporabnik mobilne telefonije.

Zbiranje podatkov je potekalo pet dni, od 22. novembra do vkljucno 26. novembra 2010 do
23:59. Preko programa za upravljanje elektronskih naslovov je bilo skupini 2400 panelistov
poslano elektronsko vabilo k izpolnitvi spletne ankete. Vendar pa vsi izbrani panelisti niso
dobili enake stimulacije v vabilu (glej Prilogo B), pa¢ pa so bili razdeljeni v 5
eksperimentalnih skupin s po 480 panelistov:
(1) poudarek “pomembna” - da, ne.
Besedilo vabila: “Sodeluj v pomembni anketi in nam pomagaj pri izboljSanju
kakovosti produktov in storitev.”
(2) anketa brez nagrade - da, ne.
Besedilo vabila: “Sodeluj v anketi in nam pomagaj pri izboljsanju kakovosti produktov
in storitev.”
(3) nagradna anketa - darilni bon - da, ne.
Besedilo vabila: “Sodeluj v anketi in nam pomagaj pri izboljsanju kakovosti produktov
in storitev. S sodelovanjem v anketi lahko sodelujete v Zebanju za eno izmed privlacnih
nagrad - 1x darilni bon v vrednosti 40€ in 5x darilni bon v vrednosti 10€.”
(4) nagradna anketa — prakti¢na nagrada - da, ne.
Besedilo vabila: “Sodeluj v anketi in nam pomagaj pri izboljsanju kakovosti produktov
in storitev. S sodelovanjem v anketi lahko sodelujete v Zebanju za eno izmed privlacnih
nagrad - Ix prakticna nagrada v vrednosti 40€ in 5x prakticna nagrada v vrednosti
10€.”
(5) nagradna anketa — denarna nagrada - da, ne.
Besedilo vabila: “Sodeluj v anketi in nam pomagaj pri izboljsanju kakovosti produktov
in storitev. S sodelovanjem v anketi lahko sodelujete v Zebanju za eno izmed privlacnih

nagrad - Ix denarna nagrada v vrednosti 40€ in 5x denarna nagrada v vrednosti
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10€.”

Vabilo poslano prvi skupini je torej baziralo na poudarku »pomembnosti« ankete. Druga
skupina je dobila vabilo na anketo brez kakrsne koli stimulacije v smislu posebnega poudarka
glede pomembnosti ankete oz. moznosti dobitka nagrade. Tretja, Cetrta in peta skupina pa so
prejele vabilo, kjer je bila omenjena moznost dobitka nagrade. Vrednost nagrade je bila v
vseh treh omenjenih skupin enaka, torej v vrednosti 10 oz. 40 EUR. Nagrade so se razlikovale

le v obliki izplacila (prakti¢na nagrada, kupon za nakup opreme ter denarna nagrada).

Spletna anketa je bila relativno kratka. Predvideno je bilo, da bo v povprecju trajala 10 minut.
Vsebina ankete se je nanasala na nekaj vprasanj o mobilni telefoniji na sploSno, na vprasanja
o rabi dolocenih telekomunikacijskih storitev, vprasanja o zivljenjskem slogu, vpraSanje o
razlogih za izpolnjevanje anket ter na koncu Se nekaj demografskih vprasanj (spol, letnica
rojstva, izobrazba, poklicni status, velikost v gospodinjstva, velikost naselja ter regija). Za
zakljucitev ankete je bilo torej potrebno odgovoriti na 29 vprasanj, povezanih z mobilno
telefonijo, in 13 vpraSanj, povezanih s socio-demografsko strukturo. Vprasanja so bila dokaj
enostavna, ve€ina vpraSanj je bila zaprtega tipa, razen treh vprasanj odprtega tipa in treh

matri¢nih vprasanj. Na vsa vpraSanja je bilo potrebno obvezno odgovoriti.

Na 2400 poslanih vabil k spletni anketi je odgovorilo 933 panelistov, v celoti pa je izpolnilo
spletno anketo 837 panelistov (35% stopnja odgovora). Ta vzorec kasneje tudi obravnavam za
nadaljnje analize. Na vabilo k spletni anketi s ponujeno nagrado je odgovorilo 492 panelistov,

na vabilo k spletni anketi brez ponujene nagrade pa 345 panelistov.
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5.3 Operacionalizacija

Hipoteze iz prejSnjega podpoglavja bom preverila z operacionalnim modelom, ki ga prikazuje
slika 5.2. V modelu nastopata dve spremenljivki: Stimulacija kot neodvisna spremenljivka in

Kvaliteta podatkov kot odvisna spremenljivka

Slika 5.2: Operacionalni model — ucinek razli¢nih vrst stimulacij na kvaliteto podatkov.

Stopnja
odgovorov

X,
Y3
X Kvaliteta
2
podatkov
X, Z,
Kvaliteta Z;
odgovorov
23
Z,

Neodvisno spremenljivko Stimulacija merim s tremi spremenljivkami:

e Xj: Prisotnost nagrade z Zrebanjem = da, ne.

e X): Vrsta nagrade z Zrebanjem —> prakti¢na nagrada, darilni bon, denarna nagrada.
e X;: Poudarek na pomembnosti ankete v vabilu = da, ne.

Odvisno spremenljivko Kvaliteta odgovorov pa merim z dvema spremenljivkama:

1. Stopnjo odgovorov
e Y;: stopnja odgovorov (angl. unit response rate) je razmerje med Stevilom vseh

izpolnjenih anket (delno ali v celoti) med vsemi poslanimi vabili.
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Y>: stopnja zaklju€enih anket (angl. completed unit response rate) je razmerje
med Stevilom zakljucenih (v celoti izpolnjenih) anket in Stevilom vseh poslanih
vabil.

Y3: stopnja osipa anket (angl. drop-out rate) je razmerje med Stevilom delno
izpolnjenih anket in Stevilom vseh anket.

2. Kuvaliteta odgovorov

Z,: delez odgovorov »ne vem« oziroma »brez odgovora« je razmerje med vsemi
izbranimi odgovori »ne vem« oziroma »brez odgovora« in Stevilom vseh vprasanj,
kjer je mozen tak odgovor. Za vsako eksperimentalno skupino podajam povprecno
razmerje preko vseh anketirancev v tej skupini.

Z;: mediana Casa (v minutah) izpolnjevanja ankete je mediana casov
izpolnjevanja ankete za anketirance po skupinah. Cas izpolnjevanja ankete je
razlika med zaCetkom in koncem resSevanja ankete. Kot srednjo vrednost sem
izbrala mediano, ki je primerna srednja vrednost za izrazito asimetri¢no
porazdeljeno spremenljivko (Ferligoj in drugi 2012). V naSem primeru je
asimetricna v levo, z izstopajoimi anketiranci, ki imajo zelo visok Ccas
izpolnjevanja ankete.

Z3: dolzina odgovorov v odprtih odgovorih je sestevek vseh znakov v dveh
merjenih odgovorih odprtega tipa. Izracunala sem mediano Stevila znakov za vse
anketirance v skupini. Tako kot v prej$njem primeru sem mediano izbrala, ker gre
za spremenljivko, ki je asimetri¢no porazdeljena v levo (imamo nekaj izstopajoc¢ih
anketirancev z zelo visokim Stevilom znakov).

Zy: povprecna vrednost odgovorov v treh matri¢nih vprasanjih na lestvici od 1
do 5, kjer 1 pomeni najmanjSo vrednost in 5 najve¢jo vrednost je povprecje

povprecnih vrednosti v treh matri¢nih vprasanjih za vse anketirance v skupini.
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5.4 Nacért analize

V eksperiment so vkljucene tri neodvisne spremenljivke: prisotnost oz. odsotnost nagrade,
vrsta nagrade in poudarek na pomembnosti, ki jih merim s petimi eksperimentalnimi

skupinami, kot je razvidno spodaj (Tabela 5.1).

Tabela 5.1: Pet eksperimentalnih skupin glede na to, ali je bila ponujena nagrada.

Brez nagrade Nagrada z Zrebanjem

»--- pomembna anketa ...“ (1)
... anketa ...” (2) ,... anketa ...“ + darilni bon (3)
»-.. anketa ... + prakti¢na nagrada (4)

»... anketa ... + denarna nagrada (5)

V poglavju Analize in rezultati (poglavje 6) predstavljam rezultate za kvaliteto podatkov v
treh delih, glede na tri neodvisne spremenljivke:
- Prisotnost nagrade: primerjava skupine brez nagrade in z nagrado, kjer primerjam
skupino 2 s skupinami 3+4+35.
- Vrsta nagrade: primerjava nagrad med seboj (skupine 3, 4 in 5).
- Pozdarek na »pomembnosti«: primerjava skupin ,,Sodeluj v pomembni anketi...” z

»dodeluj v anketi...* , kjer primerjam skupini 1 in 2.

Zbrane rezulate analiziram s pomocjo programskega orodja IBM SPSS 19, namenjenega

statisticnim obdelavam podatkov.

Razlike med eksperimentalnimi skupinami primerjam s t testi za primerjavo skupin (2) in
(3+4+5) ter skupini (1) in (2) oziroma analizo variance — F test za primerjavo skupin (3), (4)
in (5). V vseh primerih se je izkazalo, da ni statisticno znacilnih razlik v variabilnosti med
obravnavanimi skupinami, zato sem uporabila obicajne t-teste in F-teste (Lozar Manfreda
2011). Vse spremenljivke so normalno porazdeljene, izjema sta le prej omenjeni
spremenljivki »€as izpolnjevanja« in »dolzina odgovorov v odprtih vpraSanjih, ki sta izrazito
asimetricno porazdeljeni. V tem primeru sem uporabila neparametricni test za ugotavljanje

razlik v mediani po skupinah (Lozar Manfreda 2011).
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6 ANALIZE IN REZULTATI

V tem poglavju bom predstavila rezultate eksperimenta, s katerim sem preucevala vpliv

razli¢nih stimulusov na kakovost podatkov v spletnih anketah na osnovi spletnega panela.

Analize in rezultati so predstavljeni v dveh delih — posebej za stopnje odgovorov in posebej

za kvaliteto odgovorov — kot dvema indikatorjema kvalitete anketnih podatkov.

6.1 Stopnje odgovorov in pristranskost vzorca

V nadaljevanju bom pokazala rezultate o tem, kako prisotnost oz. odsotnost nagrade, vrsta
nagrade ter poudarek na »pomembnosti« v anketi vplivajo na stopnje odgovorov, pri ¢emer

predstavljam tri stopnje odgovorov, kot sem jih definirala v poglavju 5.3.

Najprej bom prikazala, kaksna je bila stopnja odgovorov spletni anketi kot celoti, ne glede na
pripadnost panelistov eksperimentalnim skupinam. Iz obarvanih vrstic spodnje tabele (Tabela
6.1) je razvidno, da je bila stopnja zakljuCenih anket 35 %, medtem ko je 10 % panelisto
pricelo, ne pa tudi dokoncalo izpolnjevanje spletne ankete. TakSen rezultat je sicer zelo

obicajen za ankete, ki jih v naSem podjetju naro¢amo pri tem spletnem panelu.

Tabela 6.1: Stopnja odgovorov na spletno anketo.

Spremenljivka Indikator N %

Stopnja odgovorov (0) ni odgovoril na anketo 1467

(% vseh izpolnjenih anket med (1) na anketo odgovoril delno ali v 933 389

vsemi poslanimi vabili) celoti ’
(0) ni odgovoril oz. ni odgovoril na 1563

Stopnja zakljucenih anket anketo v celoti

(% vseh v celoti izpolnjenih anket (1) na anketo odgovoril v celoti

med vsemi poslanimi vabili) R P

Stopnja osipa anket (0) v celoti odgovoril 838
(% delno delno izpolnjenih anket (1) delno odgovoril

- L . 9 10,3
med vsemi izpolnjenimi anketami)

Tabele 6.2 do 6.4 pa prikazujejo rezultate za obravnavane tri stopnje odgovorov za vse
eksperimentalne skupine v eksperimentu. Tabele sem predstavila trikrat, vsaki¢ z obarvanimi
eksperimentalnimi skupinami, ki jih posami¢no primerjam ter za posamezne primerjave
naredim tudi ustrezen statistiCni test. Rezultati testa so zapisani v zadnjih dveh stolpcih teh

tabel.
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Tabela 6.2 tako prikazuje primerjavo med skupinama tistih, ki jim je v vabilu ni bila
obljubljena nagrada (skupina 2), ter tistih, ki jim je bila obljubljena nagrada. Tu zdruzeno
obravnavam vse tri vrste nagrade, torej skupine 3, 4 in 5. Iz tabele je razvidno, da omenjanje
nagrade v vabilu nekoliko zmanjSuje stopnje odgovorov (npr. 34,2 % v celoti izpolnjenih
anket z nagrado in 36,7 % brez nagrade), vendar v nobenem primeru razlika v delezih ni
statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti 5 %. S tem sem potrdila prvo od hipotez, ki pravi,

da nagrada v obliki Zrebanja ne vpliva na stopnje odgovorov.

Tabela 6.2: Stopnja odgovorov v odvisnosti od ponujanja nagrade.

"...anketa + "..anketa+ "..anketa
"..pomembna ".. prakticna  "..anketa+ denarna +
anketa..." anketa.." nagrada.." darilni bon..." nagrada.." nagrada..."
-1 -2 -3 -4 -5 (3+4+45)  tvrednost p
Stevilo vabil N 480 480 480 480 480 1440
Stopnja odgovorov N 187 195 185 179 187 551 0,919 0,385
(% vseh izpolnjenih anket med
. . - % 39 40,6 38,5 37,3 39 38,3
vsemi poslanimi vabili)
Stopnja zakljuéenih anket N 169 176 167 159 166 492 -0,996 0,320
(% vseh v celoti izpolnjenih anket
% 35,2 36,7 34,8 33,1 34,6 34,2

med vsemi poslanimi vabili)

Stopnja osipa anket N 18 19 18 20 21 59 -0,370 0,706
(% delno delno izpolnjenih anket

med vsemi izpolnjenimi anketami) % 9.6 9,7 9.7 11,2 11,2 10,7

Tabela 6.3 prikazuje razlike med razli¢nimi vrstami nagrad (skupine 3, 4 in 5), kjer je
razvidno, da razlik v delezih med vrstami nagrad in stopnjo odgovorov, ni. Opaziti je
nekoliko nizjo stopnjo odgovorov pri vrsti nagrad v obliki darilnih bonov, vendar ni
statisticno znacilnih odstopanj pri 5 % stopnji znacilnosti. Enako velja za ostale mere, kjer
razlike niso statisti¢no znacilne pri stopnji znacilnosti 5 %. Tako ne morem potrditi Cetrte od
hipotez, ki pravi, da bo ponujena denarna nagrada povecala stopnje odgovorov v primerjavi z

drugimi vrstami nagrad.
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Tabela 6.3: Stopnja odgovorov v odvisnosti od vrste nagrade.

"...anketa + "..anketa +
"..pomembna prakticna  "..anketa+ denarna "..anketa +
anketa..." "...anketa..." nagrada.." darilnibon..." nagrada.." nagrada.."
-1 2 -3 -4 -5 (3+445)  F-vrednost  p
Stevilo vabil N 480 480 480 480 480 1440
Stopnja odgovorov N 187 195 185 179 187 551 0,153 0,859
(% vseh izpolnjenih anket med vsemi
. - % 39 40,6 38,5 37,3 39 38,3
poslanimi vabili)
Stopnja zakljuéenih anket N 169 176 167 159 166 492 0,176 0,839
(% vseh v celoti izpolnjenih anket
% 35,2 36,7 34,8 33,1 34,6 34,2

med vsemi poslanimi vabili)
Stopnja osipa anket N 18 19 18 20 21 59 0,133 0,875
(% delno delno izpolnjenih anket

med vsemi izpolnjenimi anketami)

% 9,6 9,7 9,7 11,2 11,2 10,7

Tabela 6.4 prikazuje primerjavo med skupinama brez nagrad, od katerih je ena dobila vabilo,
kjer je bila poudarjena pomembnost ankete (skupina 1), druga pa je dobila vabilo, kjer
pomembnost ankete ni bila izpostavljena. Iz tabele je razvidno, da poudarek pomembnosti
ankete v vabilu celo zmanjSuje stopnjo odgovorov (39 %), v primerjavi z vabilom brez
poudarka pomembnosti ankete (40,6 %). Vendar v nobenem primeru razlika v delezih ni
statisticno znacilna pri stopnji znacilnosti 5 %. Iz tega sledi, da ne morem potrditi druge
hipoteze, ki pravi, da poudarek pomembnosti ankete v vabilu povecuje stopnjo odgovorov v

primerjavi z vabilom brez takega poudarka.

Tabela 6.4: Stopnja odgovorov v odvisnosti od poudarka pomembnosti ankete.

"...anketa + "..anketa+ "..anketa
"..pomembna "... prakticna "..anketa+ denarna +
anketa..." anketa..." nagrada.." darilni bon..." nagrada.." nagrada..."
-1 -2 -3 -4 -5 (3+4+5)  t-vrednost  p
Stevilo vabil N 480 480 480 480 480 1440
Stopnja odgovorov N 187 195 185 179 187 551 0,527 0,598
(% vseh izpolnjenih anket med
. S - % 39 40,6 38,5 37,3 39 38,3
vsemi poslanimi vabili)
Stopnja zakljugenih anket N 169 176 167 159 166 492 -0,47 0,638
(% vseh v celoti izpolnjenih anket
% 35,2 36,7 34,8 33,1 34,6 34,2

med vsemi poslanimi vabili)

Stopnja osipa anket N 18 19 18 20 21 59 -0,039 0,969
(% delno delno izpolnjenih anket

med vsemi izpolnjenimi anketami) % 9,6 9,7 9.7 11,2 112 10,7

Analize stopenj odgovorov so torej pokazale, da nobeden od preucevanih stimulusov nima
statisticno znacilnega vpliva na stopnje odgovorov. Kljub temu obstaja moznost, da so se
razliéni panelisti razliéno odzvali na razli¢ne stimuluse, zato sem preverila Se osnovno socio-
demografsko strukturo respondentov. Uporabljeni panel je reprezentativen za prebivalce v
starosti 15 do 65 let, po spolu, starosti in regiji. Za naSo anketo pa je bil iz tega panela izbran

vzorec le med tistimi, ki so uporabniki mobilne telefonije.

39



Tabela 6.5 prikazuje strukturo celotnega zacetnega vzorca ter strukturo respondentov po
eksperimentalnih skupinah glede na tri spremenljivke: spol, starost in izobrazba. Razvidno je,
da se v nobeni od eksperimentalnih skupin socio-demografska stuktura statisticno znacilno ne
razlikuje od zacetnega vzorca, kar pomeni, da razli¢ni stimulusi niso razlicno delovali na
razli¢ne skupine panelistov. Razlike se pojavljajo le pri izobrazbi, in sicer bolj izobrazeni (z
ve¢ kot srednjo Solo) so pogosteje sodelovali, ¢e je bila v vabilu poudarjena pomembnost
ankete, najmanj pogosto pa, ¢e jim je bila ponujena nagrada (kakr$nakoli) v obliki Zrebanja.
Statisticna znacilnost pri F testu za to spremenljivko je 0,072, torej gre za statisti¢no znacilno

razliko med skupinami, ¢e upostevamo stopnjo znacilnosti 10 %.

Tabela 6.5: Socio-demografska struktura v eksperimentalnih skupinah.

"..anketa+ "..anketa+ "..anketa+
Zacetni "..pomembna " prakticna darilni denarna
vzorec  anketa..." anketa..." nagrada..." bon..." nagrada..."
-1 -2 -3 -4 -5 F-vrednost p
Stevilo vabil N 2400 480 480 480 480 480
Spol N 1473 187 195 185 179 187 0,826 0,509
(% zensk)
% 61,50 61,00 61,00 64,00 63,00 68,00
Starost N 2400 187 195 187 195 185 0,386 0,818
(15-65 let) ..
Povpredje 35,7 37,9 36,5 37,4 37,0 37,7

lzobrazba 2 N / 166 175 166 175 166 2,156 0,072
(% visje izobrazenih) % / 50,6 42,3 38,2 38,7 36,6

6.2 Kvaliteta posameznih odgovorov

V nadaljevanju bom predstavila, kako razlicne vrste stimulusov vplivajo na zavzetost
panelista pri reSevanju spletne ankete, kar sem merila s S$tirimi indikatorji kvalitete

odgovorov, kot sem jih definirala v poglavju 5.3.

Tabela 6.6 prikazuje rezultat analize vpliva nagrade oz. nenagrade na kvaliteto odgovorov.
Ceprav so tisti, ki jim je bila obljubljena nagrada, posvetili izpolnjevanju ankete nekoliko ve¢
casa (polovica ve¢ kot 10,2 minut v primerjavi z 9,5 minut, kar pa ni statisti¢no znacilno pri
stopnji znacilnosti 5 %), pa pri ostalih kazalcih ni nobene statisti¢no znacilne razlike pri 5 %
stopnji znacilnosti: povprecni % odgovorov »ne vem« oz. »ne Zelim odgovoriti« med vsemi

odgovori, mediana dolzina odgovorov pri odprtih vprasanjih in povprecne vrednosti

2 Za izobrazbo ni bilo mozno dobiti podatka o zacetni strutkuri vzorca.
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odgovorov pri matri¢nih vprasanjih se ne razlikujejo glede na to, ali je bila panelistom
ponujna nagrada ali ne. Hipoteze 3, da ponujena nagrada z metodo zrebanja vpliva na slabso

kvaliteto odgovorov, torej ne morem potrditi.

Tabela 6.6: kvaliteta odgovorov v odvisnosti od ponujanja nagrade.

"...anketa + "..anketa+ "..anketa
"..pomembna "... prakti¢na "..anketa+ denarna +
anketa..." anketa..." nagrada.." darilni bon..." nagrada.." nagrada..."
-1 -2 -3 -4 -5 (3+4+5)  tvrednost p
Stevilo vabil N 480 480 480 480 480 1440
Stopnja odgovorov "ne vem", N 187 195 170 162 170 502 1,435 0,15
"ne Zelim odgovoriti" % 8,04 7,93 7,45 7,73 7,71 7,42
Cas v (min) N 187 195 187 195 185 551 / 0,233
Mediana 9,7 9,5 9,2 10,7 10,4 10,2

DolZina odgovorov v odprtih N 166 175 166 175 166 506 / 0,934
vprasanjih Mediana 55 54 38 65 60 53
Povpreéna vrednost odgovora v N 171 177 170 162 170 502 -0,868 0,364
matricnih vpraSanjih Mediana 33 3,3 3,4 3,3 4,4 34

Tabela 6.7 prikazuje rezultat analize vpliva vrste nagrade na kvaliteto odgovorov. Med
vrstami nagrad najbolj izstopa skupina panelistov, ki so prejeli vabilo z obljubljeno prakticno
nagrado, in sicer v negativno smer. Ti so v primerjavi s panelisti, ki so dobili vabilo z
ponujenim darilnim bonom ali denarno nagrado, posvetili manj Casa izpolnjevanju ankete
(mediana 9,2 minuti v primerjavi z 9,7 oz. 10,4 minute), vendar pa razlika ni statisti¢no
znaclilna pri stopnji znacilnosti 5 %. Prav tako ni statisticno znacilnih razlik pri ostalih treh
kazalcih kvalitete odgovorov. Pri panelistih s ponujeno prakti¢no nagrado je mozno le opaziti,
da so dajali krajSe odgovore na odprta vprasanja (skupine se pri tej spremenljivki statisticno
znacilnost razlikujejo, stopnja znacilnosti je 0,02). 1z tega lahko sklepam, da je bila ta skupina
v primerjavi s skupinama darilni bon in denarna nagrada najmanj zavzeta pri izpolnjevanju

ankete, kar se vidi tudi iz krajSega Casa izpolnjevanja ankete (kar pa ni statisticno znacilno).

Tabela 6.7: kvaliteta odgovorov v odvisnosti od vrste nagrade.

"...anketa + "..anketa+ "..anketa
"..pomembna ".. prakticha  "..anketa+ denarna +
anketa..." anketa..." nagrada.." darilnibon..." nagrada..." nagrada..."
-1 2 -3 -4 -5 (3+4+45)  F-vrednost p
Stevilo vabil N 480 480 480 480 480 1440
Stopnja odgovorov "ne vem", N 187 195 170 162 170 502 1,041 0,354
"ne Zelim odgovoriti" % 8,04 7,93 7,45 7,73 7,71 7,42
Cas v (min) N 187 195 187 195 185 551 / 0,085
Mediana 9,7 9,5 9,2 10,7 10,4 10,2

DolZina odgovorov v odprtih N 166 175 166 175 166 506 / 0,022%*
vprasanjih Mediana 55 54 38 65 60 53
Povprecna vrednost odgovora v N 171 177 170 162 170 502 1,906 0,15
matriénih vpradanjih Mediana 33 3,3 3,4 3,3 4,4 3,4
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Tabela 6.8 prikazuje rezultat analize vpliva poudarka pomembnosti ankete v vabilu oz.
vpliv ankete brez tega poudarka ali ponujene nagrade. Tudi pri teh dveh skupinah ni

nobenih statisticno znacilnih razlik, ¢e gledam vpliv na merjene kazalce kvalitete odgovorov.

Tabela 6.8: kvaliteta odgovorov v odvisnosti od poudarjanja pomembnosti.

"...anketa + "..anketa+ "..anketa
"..pomembna ".. prakticna "..anketa+ denarna +
anketa..." anketa..." nagrada.." darilnibon..." nagrada.." nagrada..."
-1 -2 -3 -4 -5 (3+4+45) tvrednost  p
Stevilo vabil N 480 480 480 480 480 1440
Stopnja odgovorov "ne vem", N 187 195 170 162 170 502 0,242 0,809
"ne Zelim odgovoriti" % 8,04 7,93 7,45 7,73 7,71 7,42
Cas v (min) N 187 195 187 195 185 551 / 0,746
Mediana 9,7 9,5 9,2 10,7 10,4 10,2

DolZina odgovorov v odprtih N 166 175 166 175 166 506 / 0,918
vprasanjih Mediana 55 54 38 65 60 53
Povpreéna vrednost odgovora v N 171 177 170 162 170 502 -1,292 0,198
matriénih vprasanjih Mediana 33 3,3 3,4 3,3 4,4 3,4

Ce na kratko povzamem rezultate analize, lahko zaklju¢im, da ponujanje nagrad v obliki
zrebanja ne vpliva na vi§jo kvaliteto podatkov v smislu zagotavljanja visje stopnje odgovorov
ter vi§je kakovosti odgovorov, vsaj ne na nacin, kot je to merjeno v pri¢ujoem primeru:
stopnja odgovorov »ne vem« o0z. »ne morem odgovoriti«, ¢as reSevanja, dolzina odgovorov
na odprta vprasanja ter povprecne vrednosti odgovorov v matricnih vprasanjih. V nagovoru
tudi ni pomembno poudarjati pomembnosti anket, ¢eprav so v (Tuten in drugi 2000) avtorji
ugotavljali, da intrinzi¢ni dejavniki kot je na primer pomembnost ankete vplivajo na visjo
stopnjo odgovorov. Je pa vredno upostevati dejstvo, da je v njihovem primeru §lo za vabila
respondentov preko spletnih pasic, pri nas pa za vabila preko spletnega panela, kar lahko

pojasnjuje razliko v rezultatih.
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7 ZAKLJUCEK

Nagrajevanje sodelujocih v trznem raziskovanju je ustaljena praksa, ki se je obdrzala tudi pri
prehodu na spletno anketiranje. Z nagrajevanjem se vzpodbuja vi§ja stopnja odziva na ankete,

stranski u¢inek pa je morebiten negativni vpliv na kvaliteto odgovorov.

Med spletnimi anketami v trznem raziskovanju se najpogosteje uporabljajo neverjetnostni
spletni paneli prostovoljcev, v katerih sodelujejo posamezniki, ki so se za to odlocili sami.
Tudi v teh primerih se uporablja narazli¢nej$e stimuluse za povecevanje sodelovanja, med

katerimi pa se najpogosteje uporablja nagrajevanje anketirancev.

V tem diplomskem delu sem Zelela preveriti, ali je nagrajevanje v obliki Zrebanja ter

poudarjanje pomembnost ankete smiselno za ankete izvedene preko neverjetnostnega panela.

Z rezultati eksperimenta lahko potrdim le eno od zastavljenih hipotez:
HI. Ponujena nagrada v obliki Zrebanja v vabilu k spletni anketi ne vpliva na vi§jo stopnjo

odgovorov v primerjavi z vabilom brez nagrade.

Ne morem pa potrditi naslednjih hipotez, saj ni bilo opaziti nikarkSnih statisticno znacilnih

razlik:

H2. Poudarek na pomembnosti ankete v vabilu k anketi povecuje stopnjo odgovorov v
primerjavi z vabilom brez tega poudarka.

H3. Ponujena nagrada v obliki Zrebanja vpliva na slabso kvaliteto odgovorov v spletni
anketi.

H4. Obljubljena denarna nagrada v primerjavi z drugimi oblikami nagrad, pridobljenih z

zrebanjem, najbolj povecuje stopnjo odgovorov.

Prakti¢na ugotovitev za naSe podjetje, ki sledi iz tega diplomskega dela, je torej ta, da se
raziskovalcu ne izplac¢a ponujati nagrad oz. vlagati pretiranega napora pri iskanju primernih
nagrad, ponujenih z metodo Zrebanja, da bi respondente privabile k izpolnjevanju ankete
preko spletnega panela. Tako lahko svoj ¢as nameni bodisi izboljSanju kvalitete vprasalnika

samega oz. ve¢jemu poudarku sami analizi rezultatov.
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S tem diplomskim delom seveda nisem iz¢rpala vseh moznosti preucevanja stimulusov, ki bi
lahko vplivale na kvaliteto podatkov v spletnih panelih. Zanimivo podrocje za raziskovanje v
prihodnosti je, kakSen je vpliv nagradnih tock, ki jih sedaj ponujajo nekatere raziskovalne
agencije sodelujocim v spletnih panelih v zameno za sodelovanje. Ko panelisti zberejo dovolj
tock, so upraviceni do raznih nagrad. Postavlja se vprasanje, ali tip nagrade in nacin podelitve
nagrade vplivata na stopnjo odgovorov in kvaliteto odgovorov v anketah, pridobljenimi s

tovrstnimi spletnimi paneli, kar bomo morebiti v prihodnje Se raziskovali.
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PRILOGA A: STANDARD ZA IZRACUN STOPNJE

ODGOVORA

Standard (AAPOR 2008) za dolocitev stopnje odgovora uporablja naslednje parametre:

RR: stopnja odgovorov (angl. response rate)

COOP: stopnja sodelovanja (angl. cooperation rate)

REF: stopnja zavracanja (angl. refusal rate)

CON: stopnja kontaktiranja (angl. contact rate)

[: stevilo vprasalnikov izpolnjenih v celoti (angl. complete interview)
P: stevilo delno izpolnjenih vpraSalnikov (angl. partial interview)

R: prekinitev odgovarjanja na vpraSalnik (angl. refusal and break-off)
NC: brez kontakta (angl. non-contact)

O: ostalo

UH: Ni znano ali je household/occupied HU (3.10)

UO: Ni znano, drugo (3.20)

e: = Ocenjeno razmerje primerkov za katere njihova upravicenost za zajetje v vzorec

ni znana
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PRILOGA B: ELEKTRONSKA POSTA Z VABILOM

V tej prilogi so podani primeri vabil, ki so bili posredovani v obliki elektronske poste.

B.1: Vabilo na nenagradno anketo

- Pozdravljeni,

- Sodelujte v anketi in nam pomagajte pri izboljsanju kakovosti produktov in
. storitev.

|Izpolnjevanje ankete traja pribliZzno 5 do 10 minut. Prosimo vas, da anketo|
| izpolnite v celoti.

:Za pricetek reSevanja spletne ankete kliknite TUKAJ.

V primeru, da zgornja povezava ne deluje, prekopirajte naslednji spletnié
naslov v vas brskalnik:

http://...

:ter kot geslo vpiSite vasSe uporabnisko ime.
| Z zbiranjem podatkov bomo zaklju¢ili 26.11. ob 23:59.

Zelimo vam lep in uspe3en dan.

B.2: Vabilo na nenagradno anketo s poudarkom na pomembnosti ankete

Pozdravljeni,

: Sodelujte v pomembni anketi in nam pomagajte pri izboljsanju kakovosti:
roduktov in storitev. é

iIzpolnjevanje ankete traja pribliZzno 5 do 10 minut. Prosimo vas, da anketoi
~izpolnite v celoti. é

 Za pricetek reSevanja spletne ankete kliknite TUKAJ.

v primeru, da zgornja povezava ne deluje, prekopirajte naslednji spletni=
| naslov v va$ brskalnik: |

http://...

ter kot geslo vpiSite vasSe uporabnisko ime.
iZ zbiranjem podatkov bomo zakljuc¢ili 26.11. ob 23:59.

Zelimo vam lep in uspesen dan.
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B.3: Vabilo na nagradno anketo — darilni bon

Pozdravljeni,

- Sodelujte v anketi in nam pomagajte pri izbolj3anju kakovosti produktov in
storitev. %
S sodelovanjem v anketi lahko sodelujete v Zrebanju za eno izmed
| privla¢nih nagrad - 1x darilni bon v vrednosti 40€ in 5x darilni bon v |
vrednosti 10€. é

%Za pricetek reSevanja spletne ankete kliknite TUKAJ.

v primeru, da zgornja povezava ne deluje, prekopirajte naslednji spletni=
naslov v vas brskalnik: |

http://...
%ter kot geslo vpiSite vasSe uporabnisSko ime.
jZ zbiranjem podatkov bomo zakljuc¢ili 26.11. ob 23:59.

Zelimo vam lep in uspesen dan.

B.4: Vabilo na nagradno anketo — prakti¢na nagrada

Pozdravljeni,

Sodelujte v anketi in nam pomagajte pri izboljSanju kakovosti produktov in
storitev. |
| S sodelovanjem v anketi 1lahko sodelujete v Zrebanju za eno izmed |
privlaénih nagrad - 1x praktiéna nagrada v vrednosti 4@0€ in 5x praktiéna
~nagrada v vrednosti 10€.

éZa pricetek reSevanja spletne ankete kliknite TUKAJ.

|V primeru, da zgornja povezava ne deluje, prekopirajte naslednji spletni|
~naslov v vas brskalnik:

http://...
éter kot geslo vpiSite vaSe uporabnisSko ime.
%Z zbiranjem podatkov bomo zakljuc¢ili 26.11. ob 23:59.

Zelimo vam lep in uspesen dan.
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B.5: Vabilo na nagradno anketo — denarna nagrada

Pozdravljeni,

ESodelujte v anketi in nam pomagajte pri izboljsanju kakovosti produktov in |
| storitev. |
S sodelovanjem v anketi lahko sodelujete v Zrebanju za eno izmed
- privlac¢nih nagrad - 1x denarna nagrada v vrednosti 40€ in 5x denarna
~nagrada v vrednosti 1@€.

iZa pricetek reSevanja spletne ankete kliknite TUKAJ. i

%V primeru, da zgornja povezava ne deluje, prekopirajte naslednji spletni§
~haslov v vas$ brskalnik:

http://...
|ter kot geslo vpiSite vasSe uporabnisko ime.
Z zbiranjem podatkov bomo zaklju¢ili 26.11. ob 23:59.

Zelimo vam lep in uspesen dan.
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