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Izvleéek

Namen pricujoega prispevka je prouéiti staliséa Studentov, ki Studirajo v Avstriji,
do spletnega zmenkovanija. Posebej nas zanima tudi uporaba portalov za spletno
zmenkovanije $tudentov, ki $tudirajo v Avstriji, in razlike v stali¥¢ih med spoloma ter
med uporabniki in neuporabniki. Rezultati empiri¢ne raziskave kazejo, da $tuden-
ti, ki $tudirajo v Avstriji, nimajo pozitivnih stali3¢ do spletnega zmenkovanja. Potr-
jene so tudi dolo&ene razlike v stalis&ih do spletnega zmenkovanja med spoloma
ter glede na uporabniski status. Na podlagi rezultatov je narejeno profiliranje cilj-
ne populacije glede na njihova stalidé¢a do spletnega zmenkovania, kar je lahko v
pomo¢& ponudnikom strani za spletno zmenkovanie ter oglasevalcem.

Kljuéne besede: stalii¢a odjemalcev, merjenje stalisg, spletno zmenkovanie, stali-
§¢a do spletnega zmenkovanja

Abstract

The aim of this paper is to study attitudes toward online dating among students
studying in Austria. We are especially interested in researching the usage of da-
ting sites as well as gender and user status differences in attitudes toward onli-
ne dating among these students. The results, gathered through empirical resear-
ch, show that these students do not have positive attitudes toward online dating.
Some gender and user status differences were also identified. According to the
results, specific profiling for the target group is offered on the basis of their attitu-
des to online dating; such information can be very helpful for online dating provi-
ders and advertisers.

Key words: consumers' attitudes, atftitude measurement, online dating, atfitudes
toward online dating

1 Uvod

Spletno zmenkovanje je v primerjavi s tradicionalnim relativno nov nacin
spoznavanja potencialnih osebnih partnerjev in v dolo¢enih drzavah zelo pri-
ljubljen nacin zmenkovanja. Njegov pomen in uporaba hitro narascata zaradi
vedno bolj razsezne uporabe interneta, enostavnosti, finanénih in ¢asovnih
ugodnosti.

Po podatkih DatingSitesReviews.com (2013) je spletno zmenkovanje zacelo
pridobivati pomen leta 2000, ko je le okoli 100.000 uporabnikov uporabljalo
tovrstno storitev. Leta 2012 jih je bilo 40 milijonov, kar je za ponudnike storitev
predstavljalo kar 1,9 milijarde dolarjev prihodka. Danes je okoli 5,5 milijona
dnevnih uporabnikov samo v ZDA, kjer je vrednost te panoge ocenjena na
dve milijardi dolarjev. Na DatingSitesReviews.com (2013) Se ocenjujejo, da je
danasnja vrednost te panoge v svetu okoli §tiri milijarde dolarjev.
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Sode¢ po globalni $tudiji, ki jo je opravil BBC World
Service (2010), kar 30 % spletnih uporabnikov iz 19 drzav
meni, da so spletne strani za zmenkovanje primeren in
dober nacin za iskanje partnerja.

Na vzorcu 4000 ljudi sta ugotovila, da se je Stevilo he-
teroseksualnih parov, ki so se spoznali prek prijateljev,
znizalo za 10 %, ¢e primerjamo osemdeseta leta 20. stoletja
in leto 2010. Od devetdesetih let do leta 2010 je Stevilo ljudi,
ki so svojega partnerja (-ico) spoznali na spletu, poraslo od
0 do 20 %. V omenjeni Studiji ugotavljajo, da se ljudje s
specificnimi interesi (npr. homoseksualnost) raje odlocajo
za spletno zmenkovanje kot za tradicionalne oz. klasi¢ne
nacine iskanja partnerja. Raziskava je bila opravljena
na vzorcu 3000 ljudi. 61 % homoseksualnih responden-
tov je svojega partnerja (-ico) spoznalo na spletu, medtem
ko je le 23 % heteroseksualnih parov partnerja spoznalo
na ta nacin, ve€ina ga (jo) je spoznala na klasi¢en nacin.
Sociologa taksno razliko razlagata s tem, da se ljudje, ki
i8¢ejo nekaj nenavadnega ali manj navadnega, pogosto
odlocajo za spletno zmenkovanje Ze zaradi anonimnosti, ki
jo takSen nacin zmenkovanja ponuja, ter zaradi vecje izbire
oz. $irSega dosega ljudi s podobnimi interesi (Rosenfeld in
Thomas 2012).

DatingSitesReview.com. (2013) Se razkriva, da 81 %
ljudi na svojih profilih laze o vi$ini, tezi in starosti. Upo-
rabniki so zelo previdni, ena tretjina nikakor noce odgo-
voriti na e-pos§to uporabnika, ki na profilu nima lastne
slike. Zanimajo jih tudi drugi elementi profila, in sicer:
besedilo opisa samega sebe, geografska lokacija in starost.
Manj pomembne informacije so rasa, religija in prihodki.
Vecina uporabnikov meni, da so spletne strani za zmenko-
vanje, ki so placljive, zanesljivejse kot brezplacne (Jupiter
Research 2007). Ta ugotovitev je jasen pokazatelj, da so
uporabniki previdni pri uporabi tak$nih servisov. Najbolj
jih zanimata avtenti¢nost in resnost vsebin na profilih
drugih uporabnikov in za to obliko varnosti so tudi prip-
ravljeni placati.

Logitech (2009) je naredil raziskavo na evropskem trgu,
zanimala jih je neiskrenost na profilih. 58 % Evropejcev je
ze bilo zrtev neiskrenosti na spletnih straneh za zmenko-
vanje. Po posameznih drzavah pa je delez tistih, ki so se
sooCili z neiskrenostjo pri profilih drugih uporabnikov,
naslednji: 72 % v Italiji, 58 % v Nem¢iji, 55 % v Franciji, v
Angliji prav tako 55 % ter 48 % na Nizozemskem.

Na spletnih straneh za zmenkovanje se bolj pogosto
neiskreno predstavljajo moski, Zenske se skorajda ne
ukvarjajo z laznivo samopredstavitvijo (Guadagno idr.
2012). V skladu s tem je tudi rezultat raziskave Cali in
sodelavk (2013). V njej so zenske najprej prebrale scenarij o
tem, kako so spoznale svojega potencialnega partnerja, nato
pa so podale informacije o svojem vedenju. Ce bi partnerja
spoznale na spletu, bi izbrale bolj zascitno vedenje, kot ko
so partnerja spoznale na klasi¢en nacin. Ta teznja je bila Se
posebej mocna med udelezenkami, ki $e nikoli niso bile na
zmenku z nekom, ki so ga spoznale na spletu.
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Posamezniki, ki so bolj ob¢utljivi na zavrnitev, upora-
bljajo strani za spletno zmenkovanje pogosteje kot tisti, ki
jih zavrnitve ni toliko strah (Blackhart idr. 2014).

Ce povzamemo, lahko ugotovimo, da imajo kljub
rasto¢i priljubljenosti spletnega zmenkovanja taksni
servisi — kot vecina spletnih portalov — tudi svoje
negativne strani, od katerih je najvecji problem identi-
teta posameznika. Prav tako je velik problem varovanje
podatkov na spletu, ki je mo¢no povezano s financiranjem
spletnih portalov in z identiteto uporabnikov. Uporabniki
spletnim portalom posredujejo mnogo osebnih podatkov
(o svojih interesih, navadah, preferencah), pogosto pa
podjetja in upravitelji portalov te informacije izkoriscajo
za ciljno oglasevanje. Uporabnikom tako prikazujejo samo
pojavna okna z oglasi, ki naj bi bili v njihovem interesu.
To je sicer do neke mere mo¢ razumeti kot pozitivno, saj
uporabnikom ni treba prikazovati vseh vrst njim nezani-
mivih oglasov, dejstvo pa je, da lahko ima tudi Stevilne
negativne konotacije.

Ugotavljamo, da je znanstvena literatura s tega podrocja
precej skopa, predvsem pa premalo usmerjena na nekatere
primarne ciljne skupine, ki predstavljajo potencialne
odjemalce storitev spletnega zmenkovanja. Ena izmed teh
skupin so tudi Studentje, ki so zaradi svojih vedenjskih zna-
Cilnosti in pogostejSe uporabe interneta lahko pomembna
ciljna skupina za tovrstne storitve. Prispevek tako zapol-
njuje vrzel v znanstveni literaturi predvsem v smislu ugo-
tavljanja namenov Studentov pri uporabi storitev spletnega
zmenkovanja in v smislu ugotavljanja resni¢nih staliS¢
Studentov do tega nacina zmenkovanja. Izvirni prispevek
vidimo tudi v proucevanju razlik med spoloma v stali§¢ih
do spletnega zmenkovanja Studentov in v proucevanju
razlik v asociacijah glede spletnega zmenkovanja med upo-
rabniki in neuporabniki.

V skladu z zapisanim so cilji prispevka naslednji:
ugotoviti dejanska stalis¢a Studentov, ki Studirajo v
Avstriji, do spletnega zmenkovanja; preveriti, ali obstajajo
razlike v stalis¢ih med spoloma ter med uporabniki in
neuporabniki; predstaviti ugotovitve kot napotke za
ponudnike storitev spletnega zmenkovanja in oglaseval-
ce na spletu, ki oglasujejo prek teh spletnih strani. Nasveti
za ponudnike storitev naj bi pomagali izboljsati njihove
storitve, oglasevalcem pa naj bi ugotovitve pomagale pri
njihovi izbiri ustreznih oblik spletnega oglaSevanja ter
vsebine oglasov, saj jih bodo rezultati opozarjali na po-
sebnosti posameznih dejavnikov (spol, starost, internetne
izkus$nje, frekventnost uporabe ...).

Prispevek je sestavljen iz petih poglavij. Uvodnemu delu
sledi razlaga teoreti¢nih osnov oz. dejavnikov spletnega
zmenkovanja. Sledijo poglavja, ki se nanasajo na empiricno
raziskavo, in sicer postavitev raziskovalnega vprasanja,
predstavitev preliminarne raziskave in postavitev hipotez.
Empiri¢ni del prispevka sestavljajo Se rezultati raziskave,
ki jih podrobneje skupaj z omejitvami raziskave komenti-
ramo v sklepu.
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2 Dejavniki spletnega zmenkovanja

Stalis¢a sodijo med psiholoske dejavnike, ki vplivajo
na nakupno vedenje. Raziskovanje in analiza odjemalCevih
stali$¢ imata posebno vlogo v procesu odlo¢anja ter obliko-
vanja trznih ciljev in strategij. Razumevanje odjemalcevih
staliS¢ pripomore k boljSemu snovanju aktivnosti trzenja (na
podro¢ju izdelka, cene in kupoprodajnih pogojev, trznega
komuniciranja ter trznih poti). Stalis¢a lahko merimo, nanje
lahko sku§amo vplivati, mozno jih je preoblikovati in spre-
minjati (Hawkins idr. 1998).

Oblikovanje odjemalcevih staliS¢ je pod mocnim
vplivom osebnih izkuSenj, druzine, prijateljev in drugih
skupin, ki jim odjemalci pripadajo, vplivnih oseb oz.
mnenjskih vodij, trzenjskega komuniciranja ter mnozi¢nih
medijev (Hawkins idr. 1998).

Schiffman in Kanuk (1994) ter Hawkins s sodelavci
(1998) razlagajo, kateri dejavniki vplivajo na oblikovanje
staliS¢, in menijo, da se primarno stalisce do izdelka izob-
likuje na podlagi neposredne izkusnje, s tem ko odjemalec
preizkusi in oceni izdelek. Zaradi pomena neposredne
izkusnje zelijo trzniki pogosto spodbuditi preizkusanje
izdelka s pospesevanjem prodaje (npr. pocenitev izdelka ali
delitev brezplac¢nih vzorcev). V takih primerih je trznikov
cilj, da odjemalec poskusi izdelek in ga na tej podlagi oceni.
Ce mu je vieg, je zelo verjetno, da bo oblikoval pozitivno
stalis¢e in bo tudi v prihodnje kupoval izdelek.

Raziskave so potrdile (DatingSitesReview.com 2013),
da imajo uporabniki spletnega zmenkovanja dosti bolj
pozitivna stali$¢a do spletnega zmenkovanja kot neuporab-
niki. Ponudniki teh storitev morajo torej motivirati neupo-
rabnike, da preizkusijo spletno zmenkovanje; s tem se bodo
spremenila oz. izoblikovala tudi njihova stalisca.

Pomemben dejavnik, ki vpliva na oblikovanje stalisc,
je tudi druzina, saj je tista, ki posreduje osnovne vrednote
in tudi nekatera bistvena prepricanja. Ponudniki spletnega
zmenkovanja bi morali zato svojo storitev priblizati starSem
in druzinam, tako da bi izpostavljali vrednote, ki so jim
blizje in zanje pomembnejse. Doloceni ponudniki so to Ze
prepoznali in v svoje oglase vkljucujejo tudi omenjeno (npr.
Match.com konstantno poudarja, koliko porok je rezultat
spletnega zmenkovanja (DatingSitesReview.com 2013)).

Trzniki pogosto uporabljajo ozko usmerjeno trzno ko-
municiranje (neposredno oglasSevanje), ki cilja na majhne
skupine odjemalcev, katerih interese naj bi zadovoljeval
to¢no dolocen izdelek. Ciljno skupino dolocajo glede na de-
mografske, psihografske in geografske profile, ponudba pa
je vezana na specifi¢no ciljno skupino in podprta s ciljni
skupini prilagojenimi sporoc€ili, ki so osredotoCena na to,
da lahko ponudnik ustrezno zadovoljuje njihove potrebe in
hotenja. Z aktivnostmi neposrednega komuniciranj imajo
ponudniki tako zelo dobre moznosti, da pozitivno vplivajo
na posameznikova stalis€a. S takSnim oglaSevanjem lahko
dosezemo vecjo stopnjo zavedanja, kot bi jo dosegli z aktiv-
nostmi mnozi¢nega oglasevanja.

V drzavah, v katerih imajo ljudje dostop do razli¢nih
mnozi¢nih medijev (npr. ¢asopis, radio in televizija), so kon-
stantno izpostavljeni novim idejam, izdelkom, mnenjem,
oglasom. Mnozi¢ni mediji so zato pomemben vir informa-
cij, ki vplivajo na oblikovanje potro$nikovih stalis¢.

Pri oblikovanju stali$¢ igra pomembno vlogo tudi posa-
meznikova osebnost. Osebe, za katere sta pomembna znanje
in vedenje o izdelku, bodo kot odgovor na oglas, poln in-
formacij o izdelku, izoblikovale pozitivno stalis¢e. Obratno
bodo tisti, za katere podatki o izdelku niso pomembni, iz-
oblikovali pozitivno stali§¢e kot odgovor na oglas, ki ne bo
vseboval veliko informacij, bo pa npr. vkljuceval doloceno
slavno osebo (Hawkins idr. 1998).

Ponudniki spletnega zmenkovanja bi lahko na podlagi
profilov svojih uporabnikov naredili segmentacijo, osre-
dotociti bi se morali na njihove odzive na trzno komunici-
ranje in glede na to izoblikovali ustrezne trzne programe,
namenjene prav dolocenim segmentom.

3 Raziskovalno vprasanie, preliminarna
raziskava in postavitev hipotez

Raziskava je bila priloZznostno izvedena v Avstriji.
Izbrana ciljna populacija so Studenti — mladi, ki so zelo
dovzetni za spremembe na spletu. Veliko ¢asa prezivlja-
jo pred ra¢unalnikom, uporabljajo ga tako za lastne kakor
tudi za $tudijske namene, zato jih lahko izpostavimo kot
poznavalce spleta in tudi potencialne odjemalce spletnega
zmenkovanja. Ker rastejo in se razvijajo ter postajajo del
aktivnega, premoznejSega prebivalstva, je za ustvarjalce
spletnih strani za zmenkovanje smiselno in pomembno, da
poznajo prav njihove potrebe, Zelje in pricakovanja.

Na podlagi rezultatov nase sekundarne raziskave
smo zastavili naslednje raziskovalno vprasanje: »Kaksno
staliSCe imajo Studenti, ki Studirajo v Avstriji, do spletnega
zmenkovanja?«

Ker je znanstvena literatura z obravnavanega podrocja
precej skopa (Cali idr. 2013; Blackhart idr. 2014), smo
empiri¢no raziskavo zaceli s kvalitativno metodo zbiranja
podatkov, in sicer s fokusno skupino. Na podlagi rezulta-
tov fokusne skupine smo izoblikovali hipoteze in strukturi-
rani anketni vpraSalnik, ki je bil uporabljen v kvantitativni
raziskavi.

V fokusni skupini, v kateri je sodelovalo 6 Studentov
obeh spolov razli¢nih narodnosti, ki Studirajo v Avstriji, smo
potrdili predpostavko, da so pripadniki izbrane ciljne skupine
pogosti uporabniki interneta ter da je internet zanje zelo
pomemben. Vsi udeleZenci so na splo$no zadovoljni uporab-
niki spleta. Vsi so menili, da spletno zmenkovanje ni primerno
za njihova leta in da je bolj namenjeno starejsi populaciji. Na
podlagi analize vsebine odgovorov fokusne skupine nismo
opazili ve¢jih razlik v mnenjih glede na narodnost, pokazala
pa se je manjSa razlika glede na spol. Moski, sodelujoci v
fokusni skupini, so imeli nekoliko bolj pozitivno mnenje
o spletnem zmenkovanju, ker ga niso dojemali kot zelo
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tveganega in so bili tudi bolj pripravljeni sprejeti tveganje.
Vecina respondentov bi se sramovala priznati, da uporabljajo
te spletne strani, ker menijo, da so njihovi uporabniki razo-
Carani in osamljeni ljudje. Uporaba tehnike asociiranja je
pokazala, da se pri besedi »internet« pojavijo predvsem aso-
ciacije na uporabnost interneta. Pri besedi »zmenkovanje« pa
ne pomislijo najprej na splet, ampak na bolj osebne reci. To
nam pove, da spoznavajo potencialne partnerje predvsem na
tradicionalen nacin, v vsakdanjem zivljenju in ne na spletu.
Ugotovitev je, da $e ne sprejemajo spletnega na¢ina zmenko-
vanja. Vsi udelezenci spletne strani s tovrstnimi vsebinami
sicer poznajo, a precej pogosteje tudi za namene iskanja par-
tnerjev uporabljajo druzbena omrezja, pri cemer je Facebook
eden najbolj priljubljenih.

Z metodo fokusne skupine smo pridobili precej
uporabnih informacij tudi za ponudnike storitev. Te infor-
macije se nanaSajo predvsem na varnost in avtenti¢nost
podatkov in so predstavljene v zadnjem poglavju.

Najpomembnejse ugotovitve fokusne skupine in
spoznanja iz sekundarne raziskave smo strnili v 5 hipotez,
kismo jih v nadaljevanju preverjali v kvantitativni raziskavi.

H,: Ve¢ kot 50 % Studentov v vzorcu med tistimi,
ki Studirajo v Avstriji, pozna koncept spletnega
zmenkovanja.

H,:Ve¢ kot 50 % Studentov v vzorcu med tistimi, ki
Studirajo v Avstriji, ne uporablja spletnih strani za
zmenkovanje.

H,:Studenti, ki S$tudirajo v Awvstriji, ne sprejema-
jo spletnega zmenkovanja kot nain za iskanje
partnerja.

H,:V stalis¢ih Studentov, ki Studirajo v Avstriji, do
spletnega zmenkovanja ni razlik med spoloma.

H;: Asociacije na spletno zmenkovanje se med uporab-
niki in neuporabniki portalov spletnega zmenkova-
nja ne razlikujejo.

4 Rezultati
Merski instrument

Kot glavno metodo pridobivanja podatkov smo uporabili
elektronsko sprasevanje. Vprasalnik je bil kratek in jedrnat,
s ¢imer smo zadostili nacelu parsimoni¢nosti' pri zbiranju
podatkov. Ze vnaprej smo dolo¢ili ciljne respondente in
filtriranju teh smo namenili vprasanje, ki je bilo zastav-
ljeno takoj na zacetku, in sicer iz eti¢nih razlogov. Drugo
vprasanje se je nanasalo na prosti ¢as anketirancev, tretje
na poznavanje koncepta spletnega zmenkovanja, cetrto pa
na ponudnike spletnega zmenkovanja. S petim vpraSanjem
smo poskusali ugotoviti asociacije na spletno zmenkovanje,
sledilo je Se vprasanje o staliscih glede spletnega zmenko-

'V skladu z nacelom parsimoni¢nosti pri pripravi vprasalnika tezimo
k vecji enostavnosti vprasanj, h kraj§im vprasanjem in k manjSemu
Stevilu vprasanj, ob hkratnem upoStevanju vsebinske veljavnosti
vprasalnika.
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vanja, ki je bilo postavljeno v obliki Likertove lestvice (1 —
sploh se ne strinjam, 6 — popolnoma se strinjam). Vprasanje
o uporabnikih spletnega zmenkovanja je bilo postavlje-
no na kategori¢ni lestvici, vpraSanje o samem spletnem
zmenkovanju pa v obliki lestvice semanti¢nega diferenci-
ala. Zanimalo nas je tudi, ali respondenti uporabljajo druge
spletne portale in ali so kdaj uporabili spletno zmenkovanje.
Ce anketiranci nikoli niso uporabljali spletnega zmenkova-
nja, smo jih povprasali za razloge, ¢e so, pa nas je zanimalo,
zakaj strani uporabljajo. Na koncu smo jih povprasali Se o
bodo¢em vedenju in ali nacrtujejo, da bodo spletno zmen-
kovanje uporabljali v prihodnosti. Demografska vprasanja
(spol, starost, status, drzava porekla ter drzava bivanja) so
bila postavljena na koncu.

Pred izvedbo koncne raziskave smo najprej ugotavlja-
li vsebinsko veljavnost. V prvi fazi smo pridobili ekspertna
mnenja dveh akademikov, enega s podrocja vedenja od-
jemalcev in enega s podrocja trznih raziskav. Vprasalnik
smo nato v drugi fazi testirali Se na vzorcu petnajstih re-
spondentov ter na tak nacin preverjali razumljivost in re-
levantnost posameznih postavljenih vprasanj. Respondenti
so vsa vprasanja razumeli in menili, da so za raziskovalno
problematiko relevantna.

Opis vzorca

Uporabljena je bila neslucajnostna tehnika vzorcenja:
vzorec je bil kombinacija priloznostnega in snezne kepe.
Vanj smo zajeli Studente, ki Studirajo v Avstriji. Tak vzorec
je bil izbran, ker gre za podrocje, na katerem je bilo doslej
izvedenih dokaj malo raziskav, raziskava pa je bila v osnovi
bolj eksploratornega znacaja. Hkrati je mozno rezultate ob
upostevanju omejitev posplositi tudi na populacijo mladih
v sosednjih drzavah EU. Predvsem to velja za drzave, ki
so glede na dimenzije nacionalne kulture (Hofstede 1983)
blize avstrijski kulturi (drzave Srednje Evrope in glede na
nekatere dejavnike tudi drzave Severne Evrope).

V vzorec smo zajeli 442 anketirancev, od tega jih je le 354
sodilo v ciljno skupino (Studenti). 59,3 % od 354 Studentov
je bilo zenskega spola, 40,7 % pa moskega. Povprecna
starost anketiranega je bila 23 let (izracun povprecja).
Skoraj polovica anketirancev je spadala v starostno skupino
od 21 do 23 let, vec kot ena tretjina pa je sodila v starostno
skupino od 24 do 26 let. 22,6 % od 354 vprasanih Studentov
je ze uporabljalo spletno zmenkovanje, vecina (77,4 %) pa
Se ni preizkusila tega nacina zmenkovanja. Le ena tretjina
neuporabnikov oz. 32,5 % anketirancev razmislja o tem, da
bi preizkusili spletno zmenkovanje, 67,5 % jih meni, da tega
ne bodo storili.

Preverjanje zanesljivosti in veljavnosti merskih lestvic

Odgovore anketirancev na Likertovi lestvici glede izjav o
spletnem zmenkovanju smo preverjali s klasi¢nimi analizami
za preverjanje zanesljivosti in veljavnosti. Po oceni dimenzi-
onalnosti z raziskovalno faktorsko analizo, v okviru katere
smo ocenjevali tudi konvergentno veljavnost, smo s Cronba-
chovim koeficientom alfa ocenili $e zanesljivost lestvic.
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V okviru faktorske analize smo izvedli metodo glavnih
komponent, ki omogoc¢a dolo¢anje manjSega Stevila
linearnih kombinacij merjenih spremenljivk, tako da lahko
z njimi pojasnimo kar se da velik del celotne razprSenos-
ti podatkov (Kline 2000). S prvo faktorsko analizo izjav
o spletnem zmenkovanju smo izloéili tri faktorje. Kaiser-
-Meyer-Olkinova mera (KMO = 0,869) je pokazala, da je
vzorec primeren za faktorsko analizo in tudi Bartlettov test
sferi¢nosti je bil statisti¢no znacilen (p = 0,000). Povprecje
izlo¢enih varianc je enako 51,624, kar pomeni, da lahko z
varianco treh faktorjev pojasnimo ve¢ kot polovico variance
vseh opazovanih spremenljivk. Matrika komponent,
dobljena po rotaciji varimax, v prvi faktorski analizi je su-
gerirala, da ima vecina spremenljivk ustrezne faktorske
utezi. Ker smo zeleli dose¢i visje povpreCje izloCenih
varianc in boljSo vsebinsko povezanost med spremenljiv-
kami pri posameznem faktorju, smo dve spremenljiv-
ki postopoma izlo¢ili v drugi in tretji ponovitvi faktorske
analize. Izlocili smo spremenljivki »ista orientiranost« in
»lazni profili«. Trije izlo¢eni faktorji sedaj pojasnjujejo vec
kot 55 % variance. Priizlo¢evanju spremenljivk smo uposte-
vali vsebinsko analizo in hkrati izracune Cronbachove alfe.
Iz tabele 1 so razvidne faktorske utezi in izracuni Cron-
bachove alfe. Vse spremenljivke so ustrezno utezZene na tri
faktorje, utezi so v ve€ini primerov vec¢je od 0,6, kar kaze
na konvergentno veljavnost. Nove spremenljivke smo po-

na lestvicah na podlagi odgovorov anketirancev z uporabo
faktorske analize zdruzeni v smiselne kategorije, ki izrazajo
enako dimenzijo. Prva faktorska analiza, ki je vkljucevala
vseh 12 bipolarnih kombinacij dejavnikov, je pokazala, da
so spremenljivke ustrezno utezene na pripadajoce faktorje.
Vrednost Kaiser-Meyer-Olkinove mere je bila vecja od 0,5
(KMO = 0,833) in tudi Bartlettov test sferi¢nosti je bil stati-
sti¢no znacilen (p = 0,000). V prvem modelu so bili izlo¢eni
trije faktorji, povprecje izloCenih varianc je bilo 61,924 (> 50),
povprecje vseh komunalitet pa vecje od 0,6. V nadaljevanju
smo ponovno izlo¢ili tri pomembne faktorje, pred tem pa
smo izlo¢ili dve spremenljivki, in to zaradi njunih nizjih ko-
munalitet in vsebinske razlike v primerjavi z drugimi spre-
menljivkami v okviru istega faktorja. Tako je bilo po drugi
faktorski analizi 10 od 12 parov pridevnikov zdruzenih v
tri dimenzije, ki smo jih oblikovali v nove spremenljivke za
proucevanje. Prve §tiri originalne spremenljivke smo po-
imenovali »zaupanje«, naslednje tri »koristi« in zadnje tri
»zabava« (tabela 2). Izlo¢ena sta bila dejavnika: sprejemljivo
— nesprejemljivo in nerodno — prijetno. Povprecje izlocenih
varianc je bilo v drugi faktorski analizi 70 %.

Tabela 2: Faktorska analiza ocen spletnega zmenkovanja —
rotirana matrika in vrednosti Chronbachove alfe

imenovali: »uporabnost« (prvi faktor), »sprejetost« (drugi Atributi 1 Kompgnente : Crongﬁghova
faktor) ter »namenjeno starej$i populaciji« (tretji faktor). . -
Cronbachova alfa je potrdila zanesljivost lestvice instru- ;anesljlvo—rlezanesljlvo 0.757
menta za faktorja 1 in 2, saj je v obeh primerih veéja od 0,7, |skreno.— ne|skreno' . 0802
kar pa ne velja za faktor 3. zaupanja vredno- ni zaupanja 0,861 0849
vredno
posteno — neposteno 0,790
Tabela 1: Faktorska analiza izjav o spletnem zmenkovanju — korlstvno — nekorlstrjo 0,748
rotirana matrika in vrednosti Chronbachove alfe uSpesho — NEUSpesno 0,817 0798
’ pomaga — ne pomaga 0,793
lzjave Komponente Chronbachova sodobno - starodobno 0,554
1 2 3 alfa zanimivo — nezanimivo 0,837 0,709
ne jemljem resno 0,832 razburljivo — dolgo€asno 0,860
ni iskrene ljubezni 0,802
ti uporabniki se mi smilijo 0,737
uspedne zgodbs 0,685 0.847 Vetina faktorskih uteZi je bila blizu ali vigja od 0.6,
ni potrebe po tem 0,670 kar pomeni, da smo dosegli konvergentno veljavnost,
zanimiv nadin spoznavanja ljudi | 0,555 izraéu.r}i Cronbachove alfe pa so potrdili njihovo notranjo
bo bolj obiajno v prihodnosti 0,706 zanesljivost.
mladim je vse¢ 0,641 Preverjanje hipotez
prijatelji sprejmejo 0,623 0,699 . . .
odgovor na razvoj tehnologije 0.616 . ’Hl'pote.Z% Hl’ (Yec kot 50“% Studentov v vzorcu med
socialno sprejeto 059 tistimi, ki §tud}rajo' % AVStFlJl, pozna koncept spletnega}
7a starejSo populacio 0788 zmepkgvanja) Jemb.l.la potrjena. Od 442 Studentov, ki
Zadnja moznost, ki jo uberem 0.651 0,437 Studirajo v Avstriji, jih 354 pozna koncept spletnega zmen-

Tudi ocene na lestvici semanticnega diferenciala, ki
izrazajo stalisa anketirancev do spletnega zmenkova-
nja, smo analizirali s pomocjo faktorske analize. Zaradi
lazjega obravnavanja podatkov so bili ponujeni dejavniki

kovanja. 12,4 % jih torej nikoli ni sliSalo zanj, preostalih
87,6 % pa pozna spletne strani za zmenkovanje.

Hipoteza H, (ve¢ kot 50 % Studentov v vzorcu med
tistimi, ki Studirajo v Avstriji, ne uporablja spletne strani za
zmenkovanje) je bila prav tako potrjena. 22,6 % oz. 80 od
354 vprasanih Studentov je Ze uporabljalo spletno zmenko-
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vanje, velika vecina, 274 (77,4 %), pa $e nikoli ni preizkusi-
la spletnega zmenkovanja.

Hipotezo H; (Studenti, ki Studirajo v Avstriji, ne spreje-
majo spletnega zmenkovanja kot nacin za iskanje partnerja)
smo preverjali s povzemanjem analize odgovorov na ve¢ino
vprasanj iz vpraSalnika, ki se nana$ajo na merjenje stalis¢
do spletnega zmenkovanja (prve asociacije na spletno
zmenkovanje, Likertove lestvice, kategorine lestvice in
lestvice semanti¢nega diferenciala). Ugotovili smo, da an-
ketiranci nimajo pozitivnega mnenja do spletnega zmenko-
vanja. »Le za zabavo« je izbralo 53,6 % Studentov kot prvo
asociacijo na spletno zmenkovanje. Tudi izjavi »ni resno« in
»izguba Casa« sta se znasli med prvimi asociacijami. Anke-
tiranci spletnega zmenkovanja ne vidijo kot nacin za iskanje
partnerja, asociira jih bolj na zabavo in na neresnost. Spletno
zmenkovanje dozivljajo kot odgovor na razvoj tehnolo-
gije in predvidevajo, da bo bolj popularno v prihodnosti,
vendar ga v sedanjosti ne sprejemajo. Le 35 % anketiranih
Studentov se vsaj delno strinja z izjavo, da njihovi prijatelji
sprejemajo spletno zmenkovanje, 63 % pa se jih vsaj delno
strinja, da je spletno zmenkovanje druzbeno sprejeto. Upo-
rabnike spletnega zmenkovanja ocenjujejo kot osamljene ali
take, ki predvsem i§¢ejo zabavo in niso resni.

Analiza vpraSanja, ki neposredno meri stalis¢a do
spletnega zmenkovanja z uporabo semanti¢nega diferen-
ciala, je sicer pokazala, da je ta oblika iskanja partnerja
sodobna in sprejemljiva, vendar pa ni vredna zaupanja ter je
nepostena. Le 23 % anketirancev je Ze uporabljalo spletno
zmenkovanje, velika veina, kar 87 % vseh anketirancev,
raje uporablja druzbene portale (Facebook). Najpogosteje
izbran razlog, zakaj ne uporabljajo strani za spletno zmen-
kovanje, je, da niso resni¢ne oz. da so preve¢ neosebne in
namenjene razocaranim ljudem. Le 32,5 % neuporabnikov
nacrtuje njihovo uporabo v prihodnosti.

Ocitno je, da anketiranci spletnega zmenkovanja ne
sprejemajo kot kredibilen in zanesljiv na¢in za iskanje par-
tnerjev. Raje se odlo¢ajo za klasi¢ne pristope, obstaja pa
tendenca, da se bo to v prihodnosti spremenilo. Anketiranci
verjamejo, da se bo v prihodnje spletno zmenkovanje med
njihovo populacijo bolj uveljavilo. Na podlagi vsega ome-
njenega sprejmemo tudi H,.

V prvi fazi preverjanja H, (v staliS¢ih Studentov, ki
Studirajo v Avstriji, do spletnega zmenkovanja ni razlik med
spoloma) smo analizirali vprasanje o prvih asociacijah na
spletno zmenkovanje glede na spol. Le pri izjavi »ni resno«
je bila vecja razlika med Zenskimi in moskimi odgovori.
Zenske so se za to asociacijo odlogile veckrat (izbralo jo je
83 Zensk in 44 moskih).

V drugi fazi preverjanja H, smo analizirali Se izjave o
spletnem zmenkovanju glede na spol in razlik med njima
nismo ugotovili. V naslednji fazi smo analizirali potenci-
alne razlike med spoloma v ocenah na lestvici semanti¢ne-
ga diferenciala. Razlike med spoloma so glede zaupanja v
strani za zmenke na spletu (na lestvici od 1 do 6 je povprecna
vrednost odgovorov Zensk 3,68, moskih pa 3,32). Zenske
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Slika 1: Analiza uporabe spletna zmenkovanja glede na spol
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manj zaupajo v spletno zmenkovanje. Podoben rezultat smo
dobili ze v fazi izvedbe fokusne skupine.

Na naslednji stopnji preverjanja H, smo analizira-
li, na kaksSen nacin se Studenti in Studentke razlikujejo pri
uporabi spletnega zmenkovanja (vedenjska komponen-
ta stalis¢a). Od 80 uporabnikov spletnega zmenkovanja je
53,8 % moskih in 46,3 % zensk. 29,9 % vseh moskih anke-
tirancev je torej Ze uporabljalo spletno zmenkovanje, kar je
vec¢ kot pri Zenskah. Spletno zmenkovanje je Ze preizkusilo
le 17,6 % vseh anketirank (slika 1).

Zanimalo nas je tudi, zakaj se moski uporabniki odlo¢ajo
za uporabo spletnih strani za zmenkovanje. Zanimivo je,
da obstaja razlika med spoloma pri izbiri razloga »is¢em
seksualno avanturo«. Moski so se pogosteje odlocili za ta
razlog (oznacilo ga je 20 moskih in 6 Zzensk). Ve¢ moskih
uporabnikov na spletnih straneh za zmenkovanje torej i§ce
partnerja za spolni odnos.

Zaradi ugotovljenih razlik med spoloma pri analizi upo-
rabniSkega statusa smo preverili tudi, ali se bodo pokazale
razlike v razlogih, zakaj se neuporabniki odlocajo za
neuporabo. Razlika med spoloma je le pri razlogu »prevec
tvegano« (ta razlog je oznacilo 57 zensk in 11 moskih).
Zenske neuporabnice kot razlog za neuporabo pogosteje
oznacujejo »preveé tvegano«, kar je v skladu z ugotovit-
vami iz fokusne skupine. Pri neuporabnicah je dejavnik
tveganja pri njihovi odlocitvi o neuporabi zelo vpliven.

H, lahko tako le delno sprejmemo.

Zenske pogosteje ocenjujejo spletno zmenkovanje kot
nezaupno, nezanesljivo in neiskreno. Ve¢ moskih anketi-
rancev uporablja spletno zmenkovanje in i§Ce partnerja za
spolni odnos, neuporabnice pa bolj pogosto kot razlog za
neuporabo navajajo, da je preve¢ tvegano. Ker se razlika
med spoloma ni pokazala pri vseh $tirih analiziranih vpra-
Sanjih, lahko hipotezo sprejmemo samo delno. Doloc¢ene
razlike so, a ne na vseh podrogjih. Zenske so bolj skepti¢ne
do spletnega zmenkovanja in to je tudi razlog za njihovo
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pogostej$o neuporabo v primerjavi z moskimi anketiran-
ci. Izpostavili bi radi Se problem, da se analizirani status
uporabe nanasa na dejansko vedenje anketirancev, kar
ne izraza nujno njihovega stalis¢a, tako da ne moremo
sklepati o razlikah med spoloma glede stalis¢a do spletnega
zmenkovanja.

Pri preverjanju H; (asociacije na spletno zmenkovanje se
med uporabniki in neuporabniki portalov spletnega zmen-
kovanja ne razlikujejo) smo odgovore analizirali glede na
uporabniski status. Uporabniki in neuporabniki spletnega
zmenkovanja se razlikujejo v prvih asociacijah na spletno
zmenkovanje, kadar sta ti asociaciji »enostaven nacin za
iskanje partnerja« in »le za zabavo«. Razlika se je glede na
uporabniski status pokazala tudi pri tretji asociaciji, tj. »ni
resno«. To pomeni, da imajo uporabniki za razliko od neu-
porabnikov drugac¢ne asociacije na spletno zmenkovanje in
pogosteje pomislijo, da gre za enostaven nacin za iskanje
partnerja. Neuporabniki pogosteje povezujejo spletno
zmenkovanje s tem, da ni resno in da je le za zabavo.

Izjave o spletnem zmenkovanju se razlikujejo glede na
uporabniski status. Analiza konstrukta »uporabnost« glede
na uporabniski status je pokazala razlike med uporabniki in
neuporabniki. Povpre¢na vrednost odgovorov uporabnikov
je 3,52, neuporabnikov pa 2,85. Razlike so tudi pri drugem
konstruktu, tj. »sprejetost«; povpre¢na vrednost odgovorov
uporabnikov je 4,30, neuporabnikov pa 3,84. Enako velja
za tretjo spremenljivko (»namenjeno starejsi populaciji«),
povprecna vrednost odgovorov uporabnikov je 4,03 neupo-
rabnikov pa 3,44.

Na ocene dejavnikov, ki opisujejo spletno zmenko-
vanje, tako vpliva tudi uporabniski status. Pri konstruk-
tu »zaupanje« smo izracunali razlike, saj je povprecna
vrednost odgovorov uporabnikov 3,23, neuporabnikov pa
3,63. Pri konstruktu »koristi« ni razlik glede na uporabniski
status. Pri konstruktu »zabava« razlike so (uporabniki 2,14,
neuporabniki 2,48). Uporabniki imajo do spletnega zmen-
kovanja bolj pozitivna stalis¢a od neuporabnikov glede
dimenzij zaupanja in zabave.

H; lahko delno sprejmemo, saj ugotavljamo razlike med
asociacijami uporabnikov in neuporabnikov.

5 Sklep

Rezultati so bili ve¢inoma pri¢akovani, saj so podobni
tistim iz preliminarne raziskave. Empiri¢na raziskava je
pokazala, da $tudenti, ki Studirajo v Avstriji, na¢eloma
nimajo pozitivnega stali$¢a do spletnega zmenkovanja.

Le 20 % anketirancev je dejansko uporabljalo spletno
zmenkovanje. »Ni resni¢no« in »izguba Casa« so pogosto
prve asociacije na spletno zmenkovanje. Le nekaj odstotkov
anketirancev meni, da je spletno zmenkovanje zanimiv
nacin spoznavanja potencialnega partnerja, veliko ve¢ pa
jih meni, da je to zadnja moznost, ki jo bodo ubrali. 60 %
anketirancev je mnenja, da je spletno zmenkovanje socialno
sprejeto, ale 30 % jih verjame, da to sprejemajo tudi njihovi

prijatelji. Studenti uporabnike spletnega zmenkovanja
vedinoma opisujejo z negativnimi pridevniki.

Velik delez studentov ne verjame v spletno zmenkova-
nje. 85 % jih pricakuje, da ljudje v svojih profilih lazejo.
Vec kot polovica jih vidi spletno zmenkovanje kot uporabno,
vecina pa jih meni, da bo Se bolj uporabljano v prihodno-
sti. »Ni resno«, »preve¢ neosebno« in »dejanje iz obupa« so
glavni razlogi za neuporabo spletnega zmenkovanja. Le 1/3
neuporabnikov si sebe v prihodnosti lahko zamisli kot upo-
rabnika spletnih strani za zmenkovanje.

Na podlagi rezultatov smo oblikovali profil stalis¢ do
spletnega zmenkovanja Studentov, ki Studirajo v Avstriji.
Profila prikazujemo v tabeli 3.

Tabela 3: Profil stalis¢ Studentov, ki Studirajo v Avstriji, do
spletnega zmenkovanja

Uporabniki
Imajo bolj pozitivna stalis¢a.
Menijo, da je bolj sprejeto,
koristno, uporabno ter zabavno.

Ve¢ uporabnikov je moskih
kot zensk.

Mo3ki iS¢ejo seksualno avanturo.

So starejsi Studenti -
od 24 let dalje.

Uporabljajo tudi poslovne
druzbene portale.

Neuporabniki
Imajo bolj negativna staliSCa.

Problem laznih profilov.

Razlogi so vec¢inoma neresnost,
nezaupanje in neosebnost.

Zenske zaupajo manj kot moski.
So mlajsi Studenti -
do 24 let.

Le 1/3 bo morda v prihodnosti
uporabljala spletno zmenkovanje.

Napotki za menedzment in napotki za oglasevalce

Na podlagi vseh rezultatov in sklepov lahko ponudimo
nekaj nasvetov za ponudnike spletnih strani za zmenkova-
nje ter za oglaSevalce, ki oglasujejo na teh straneh, kar je
ena izmed pomembnih uporabnih vrednosti tega prispevka.

Ponudnikom spletnega zmenkovanja svetujemo, naj pri
oblikovanju svojih storitev ter trznih programov uposteva-
jo dejavnike, kot sta spol in starost. Vpliven dejavnik pri
oblikovanju stalis¢ do spletnega zmenkovanja je tudi upo-
rabniski status. Pri iskanju novih uporabnikov bi morali
ponudniki poskuSati neuporabnike pritegniti z informira-
njem o njihovih storitvah ter z apeli o vrednotah njihovih
druzin (druzina, varnost in iskrenost). Domnevamo, da ne-
uporabniki nimajo dovolj informacij oz. znanj o spletnem
zmenkovanju ali da Se nimajo izoblikovanega stalisca.
Raziskava je pokazala, da imajo uporabniki v nasprotju
z neuporabniki pozitivna staliS¢a, zaradi tega morajo
ponudniki odjemalce motivirati v smeri prvega preizkusa
spletnega zmenkovanja (pospesevanje prodaje — popusti za
¢lanstvo, brezpla¢no ¢lanstvo do konca leta ipd. ali ogla-
Sevanje — zanimivi in edukativni oglasi, uporaba zvez-
dnikov, humor v oglasih, uporaba drugih medijev ipd.).
Ponudniki morajo zviSati stopnjo varnosti in minimizira-
ti lazne profile na svojih straneh; za Zenske je ta plat naj-
pomembnejsa. Ze v fokusni skupini se je pojavil nasvet za
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menedzment spletnih strani za zmenkovanje — sistem za
preprecevanje laznih slik na profilih. Ponudniki spletnega
zmenkovanja lahko zahtevajo specificne slike in na ta
nacin bi zagotavljali avtenti¢nost slik. Za Zenske so najpo-
membnejse vrednote, kot so druzina, varnost in iskrenost.
Vrednot si namre¢ ni mogoce izmisliti, odjemalci jih
bodisi imajo ali pa ne, zaradi ¢esar jih morajo ponudniki
dobro prouciti in uporabiti pri svojih trzenjskih odlo-
¢itvah (Nordstrom in Ridderstralale 2001). Obstoje¢im
uporabnikom je treba sporocati, da je za njihovo varnost
poskrbljeno (varovanje podatkov, brisanje vsiljene poste
(spam) ipd.).

Oglasevalci na spletnih straneh za zmenkovanje bi
morali biti pozorni na specificnosti interesov uporabni-
kov. Raziskava je npr. pokazala, da se moski uporabniki
pogosto odlocajo za spletno zmenkovanje, da bi poiskali
partnerja za spolni odnos. OglaSevalci bi recimo lahko
izbirali taksne oglase, ki bi vsebovali spolni apel. Uporaba
oglasov s spolnim apelom bo torej pri moskih uporab-
nikih izzvala vecje zanimanje. Na sploS$no velja, da so
moski veliko bolj dovzetni za elemente golote v medijih
kot zenske, s tem pa tudi za izdelke, ki se oglasujejo na
ta nacin (Wright 2008). Na splos$no ne preseneca, da spol
vpliva na stopnjo odzivnosti na oglase. Ze v prvih knjigah
o trzenju je bilo omenjeno, da je spol ena klju¢nih deter-
minant, ki dolo¢a nacin oglaSevanja, in da je bil v razvoju
trzenja pogosto podlaga za trzno segmentacijo. Danes
vemo, da se za tem skriva veliko ve¢ kot zgolj deljenje
spolov na moske in zenske ter upostevanje njihovih fizio-
loskih in vedenjskih razlik (Reichert idr. 2007).

Omejitve raziskave

Nasa raziskava ima nekatere omejitve. Najvecja izhaja
iz vzorca, saj vzorec ni bil nakljuéno izbran. Omejitvi
vzorca sta tudi pristranskost in neenakovrednost reprezen-
tacije podskupin. Zaradi tega rezultatov ne moremo posplo-
§iti na celotno ciljno skupino. To omejitev smo skusali
omiliti z velikostjo vzorca. Omejitev metode sprasevanja
je v tem, da anketiranci lahko odgovarjajo neiskreno ter
da so odgovori bolj skopi, pridobljene informacije pa tako
omejene. Tej omejitvi smo se poskusali izogniti s ¢im boljSo
sestavo anketnega vprasalnika in v ta namen izvedli pilotno
raziskavo.

Ena izmed prednosti raziskave je triangulacija, uporaba
treh razlicnih raziskovalnih metod (fokusna skupina,
tehnika asociiranja in spraSevanje). Izbira prav te strukture
raziskovanja je pripomogla k boljSemu oblikovanju
anketnega vpraSalnika ter zmanjsala ¢asovno in materialno
zahtevnost. Uporabljene so bile razli¢ne tehnike vzorcenja
(priloznostni vzorec in vzorec snezene kepe), v raziskavi
smo upostevali tudi eti¢ne vidike.

Lastne predsodke oz. raziskovalno pristranskost smo
minimizirali z uporabo anketnega vprasalnika in standardi-
ziranih vpra$anj ter navodil. Za vprasanja smo uporabili sa-
moopisne lestvice (respondenti so opisovali svoja stalis¢a),
ki zagotavljajo natan¢nejSe in zanesljivejSe rezultate.
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