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1. PARAMETRY VYZKUMU
Nazev: Rodiny samozivitelek a samoziviteld

Predmeét: Realizace dotaznikového Setreni pro potreby projektu ,Komplexni vyzkum
. . . . o v v 7 . Ve o Ve o o [o]
o situaci rodin a senioru®™ - zameéreni na rodiny samozivitelek a samozivitelu

Téma: Reflexe Zivotnich podminek, sladovani zaméstnani a rodiny, hospodareni,
vychova déti a vztahy v rodiné, hodnotové orientace a postoje, specifické potreby
zkoumanych typu rodin.

Metoda: kombinace osobniho (PAPI) a internetového (CAWI) dotazovani
Velikost vzorku: min. N=1002

Lokace: Celé izemi Ceské republiky

Zadavatel: Vyzkumny Ustav prace a socidlnich véci, v. v. i.

Realizator: STEM/MARK, a. s.

2. PRUBEH SBERU DAT
I. Metodologie sbéru dat

Pro Setfeni byla zvolena kombinace PAPI (standardizovany face to face rozhovor
v domacnosti respondenta se zdznamem odpovédi do papirové verze dotazniku) a
CAWI (internetové dotazovani - respondent vyplnuje dotaznik sam). CAWI
dotazovani probihalo mezi respondenty registrovanymi v Ceském narodnim panelu
(CNP) a na panelu Dialog.

I1I. Vybérova kritéria a jejich naplnéni

Vybérova jednotka: jednotlivec - predstavitel cilové skupiny
Kvotni znaky: Region v Clenéni dle NUTS3, velikost mista bydlisté v Clenéni do 5
kategorii, pohlavi respondenta, vzdélani respondenta, pocet nezaopatrenych déti

Zijicich v domacnosti s respondentem. Pro nastaveni kvot byly vyuzity informace o
sloZeni populace CR z Gdaji CSU SLDB 2011.

Zadani setreni:

e Samozivitel/samozivitelka zijici sam/sama bez partnera se svymi
nezaopatrenymi détmi po dobu delsi nez 1 rok

o Respondent vdak mulze bydlet napf. srodi¢i, sourozencem,
podnajemnikem.

e Mezi samoziviteli/samozivitelkami je dle CSU SLDB 17 % muzd.
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Vysledek sbéru dat
Pocet uskutedn&nych kompletnich rozhovord, které obsahuje vycistény datovy
soubor: N=1109

VSechny kvéty byly dodrzeny. Muzi tvori 16 % z celého souboru (tj. pocet 177).
Vyrazné&jéi odchylka nastala pouze v ptipadé muzi se zakladnim vzdé&lanim a
vyucenim, kterych je v souboru namisto 55 % pouze 41 %. O néco vice jsou naopak
zastoupeni muzi se stirednim ¢i vysokoskolskym vzdélanim.

Pomé&r mezi sbérem dat metodikou PAPI a CAWI byl 60 : 40 % (665 rozhovord
prostiednictvim PAPI a 444 rozhovor( formou CAWI).

II1. Popis priibéhu sbéru dat obou sSetfeni

Cely pribéh sbéru dat zajistovali povéfeni pracovnici v centrale spole¢nosti spolu s 12
supervizory/oblastnimi zastupci, ktefi koordinovali a priib&zné& monitorovali ¢innost
tazatelQ v terénu. Odpovédny pracovnik byl v kazdodennim kontaktu se supervizory,
aby byla zajisténa neustala kontrola a informace o situaci sbéru dat, dosud zjiSténych
vysledcich, pripadné o organizaCnich problémech, které byly neprodlené reseny.
Vyskytla-li se u nékterého tazatele necekana situace, obratem byli informovani i
ostatni, aby se mohli na reseni mozného problému predem pfipravit, nejlépe mu zcela
predejit. Komunikace probihala predevsim telefonicky, ale také prostrednictvim
elektronické posty, prip. osobné (napf. pri kontroldch na misté dotazovani).

Na denni bazi byly kontrolovany vysledky CAWI dotazovani.

IV. Terminy sbéru dat (5. 6. - 6. 8. 2019)

5. - 10. 6. - Pilot (n=15)

e 20.6.-24. 7. - Sbér dat (PAPI)
e 26.6.-20.7. - Sbér dat (CAWI)
e 24.7.- Ukonceni sbéru dat

e 6. 8. - Pfedani datovych vystupl

3. KONTROLNI PROCESY
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Kontrola prace tazateld = zpétné kontroly

Pocet pracujicich tazateld: 225 tazatell
Pocet dodanych dotaznik{: 710 rozhovori
Po¢et dodanych kontaktd: 548 kontakth

Z dodanych kontaktd bylo ndhodné vybrano 30 % kontaktd, které bubou do jednoho
meésice (tedy nejpozdéji do 24.8. 2019) telefonicky ¢i pisemné kontrolné
kontaktovany s dotazy:

Zda byl rozhovor proveden

Jak dlouho rozhovor trval

Zda nebylo dotazovani spojeno s jinou komerc¢ni ¢innosti
Vék respondenta

4. VYUZITE MATERIALY/ KOMUNIKOVANE PODKLADY K VYZKUMU

Dotaznik

Karty k dotazniku

Naprogramovany dotaznik pro CAWI vcéetné screeningu

Vysledky pilotu - zpétnd vazba od tazatell a doporuceni pro Upravu
dotazniku

5. ZHODNOCENI VYZKUMU Z HLEDISKA JEHO MOZNEHO POKRACOVANI
I. Metodologie sbéru dat

e Zvolend kombinace osobniho dotazovani a online panelu zajistila dostate¢né
mnozstvi rozhovort za sou¢asného dodrzeni naprosté vétsiny kvét. Podafilo
se sebrat i nad o¢ekavani velké mnoZstvi rozhovorl s muzi — samoziviteli.

e Problematické je obecné& pti vdech vyzkumech naplnéni kvoty muzl se
zakladnim vzdélanim nebo vyucenim. V kombinaci s dalSim screenem na
uzsi skupinu (napr. samozivitele) je naplnéni kvéty (pfi daném casovém
omezeni) prakticky neredlné.
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II. Dotaznik

V samotném dotazniku se z hlediska terénniho Setfeni a nasledného cisténi
dat nevyskytly zdsadné problematické otazky/bloky. Rovnéz struktura
dotazniku byla jasnd a prehlednd. Nicméné celé téma je pomérné
komplikované a komplexni, a to s sebou nese nékteré problémy:

O

Nékteri respondenti méli i pres Uvodni uvedenou definici problém
s rozliSenim zaopatfenych a nezaopatfenych déti. To nékdy vedlo
k nesmysinym poctim ¢leni domacnosti, celkovému poctu déti apod.
To bylo nutné zohlednit pri nasledné logické kontrole a Cisténi dat.

Jako problematické z hlediska porozuméni se ukazalo predevsim
vyplhovani tabulek (otdzky s1 - s8 a predevsim g51 - g55), kde
dochazelo k radé chyb a zmateni.

Razeni déti v otdzkach s1 - s8 od nejstarsiho po nejmladsi se ukazalo
jako nevhodné zvolené, protoze rada otdzek v dotazniku smérovala
naopak na nejmladsi dité. To bylo pomérné nepraktické pri Cisténi dat
a mohlo zhorSovat orientaci i pri vyplhovani.

V papirovych dotaznicich byla fada nevyplnénych odpovédi, které
byly pravdépodobné nékdy dany chybou pfi vyplhovani, ¢asto ale
mohly vyplyvat i z neochoty respondentl odpovidat (citliva témata -
problémy v rodiné apod.), neschopnosti odpovidat (komplikovana
témata jako napr. vyzivné apod.) anebo vylozené nemoznosti si
z nabizenych odpovédi vybrat. Na to poukdzal napf. jeden
respondent, jehoz partnerka je ve vézeni, ale presto mél odpovédét,
jak je spokojen s tim, nakolik se partnerka zapojuje do rdznych
oblasti vychovy déti (q16). Pocitano rovnéz nebylo s moznosti, ze
vztah sice neskoncil umrtim partnera, ale partner zemrel po ukonceni
vztahu. V takovém pripadé rovnéz nemél respondent v otdzkach q15
- q17 jak odpovédét. V nékterych otdzkach také mohli vybocovat
napr. samozivitelé/samozivitelky - péstouni. V budoucich vyzkumech
doporucujeme zvazit, zda nezaradit u vicero otazek moznost netyka
se pro rlzné tézko predvidatelné pFipady.

Téma dotazniku se pro respondenty ukdzalo jako zajimavé/dulezité,
coz vedlo k vyssi ochoté podélit se o vlastni zkuSenost (napfr.
odpovédi v otevrené otazce q89 v zavéru). Na druhou stranu se pro
Fadu respondent( jedna o téma velmi citlivé (napt. v ptipadé amrti
partnera nebo celkové slozité zivotni situace), coz naopak usti
v neochotu odpovidat na nékteré citlivéjsi otazky, a tedy i vyssi podil
nezodpovézenych otazek.
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6. VYSTUPY Z VYZKUMU

Datova matice: data_samozivitele.sav
Technicka zprava z vyzkumu: Technicka zprava z vyzkumu_2019.docx

7. REALIZACNI TYM

Sbér dat, terénni iréce:

zpracovani dat: [
Vedeni projektu: |
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