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Agenda

= EinfUhrung: Warum diese Veranstaltung?
= Der Fragebogen

= Methoden der statistischen Auswertung
= Schriftliche Aufbereitung der Ergebnisse

= Einblick in SPSS
= t-Test
= Varianzanalyse (ANOVA)
= Regressionsanalyse

= Ruckfragen
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EinfUhrung:

Vorbereitung:
Worauf will ich
Antworten? Und wie
bekomme ich sie?

Im Feld:
Wie sieht der Blick
in die Realitat aus?

Nachbereitung:
Was sind die Antworten’]

Wo befinden wir uns?

Definitionsphase
* Formulierung des Forschungsproblems
« Bestimmung der Erhebungsziele
+ Desk Research

P

Designphase
+ Informationsquellen (Primar-/Sekundarerhebung)
» Messinstrumente/Operationalisierung
* Grobplanung der Datenauswertung
» Erhebungseinheiten (Voll-/Teilerhebung, Stichprobenumfang)
* Arbeits-, Zeit- und Kostenplanung
* Pre-Tests

Datensammel-/Feldphase
* Durchflihrung
* Kontrolle und Dokumentation der Datenerhebung
« Eingreifen vs. Standardisierung

Analysephase
+ Vorbereitung der Datenauswertung (Digitalisierung, Kodierung,
Logikchecks)
* Auswertung und Interpretation

Fokuls

.‘

Quelle: Mau 2014
—
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Kommunikationsphase

I * Prasentation I
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Die Methoden und Kennzahlen
Statistische Auswertung
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In die quantitative Forschung

* Bearbeitung der Fragestellung durch einen
standardisierten Fragebogen

* Erstellung des Fragebogens ausgehend von einer

marketingrelevanten Theorie

1. Unabhangige Variable

1 ltem: ........... ?

2 ltem: ........... ? Abhﬁngige Variable

3 ltem: ........... ?
1 ltem: ........... ?

2. Unabhangige Variable 2. ltem: ... ?
3 ltem: ........... ?

1 Item: ........... ?

2 Item: ........... ?

3 ltem: ........... ?

S
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Das Forschungsmodel

Shopping Value
= hedonisch
= utilitaristisch

Trust H1 )

in Flying Shopping Carts

H2 (+)

Task-
Technology-Fit

H1: Je hoher das Vertrauen in FSC, desto hoher der Shopping Value.
H2: Je hoher der Technology-Task-Fit, desto hoher der Shopping Value.
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EXKURS1: Daten und Skalenniveaus
Nicht-metrische Skalen

_ Nominalskala Ordinalskala

WAS genau Klassifizierung Ordnen von Objekten eines
qualitativer Gegenstandsbereiches
Eigenschaftsauspragungen

Eigenschaften Haufigkeit Haufigkeit, Reihenfolge
Berechnung keine arithmetischen Rangordnung von Objekten
Rechenoperationen (keine Abstande)
- Modus - Median, Quatrtile etc.
Beispiel Geschlecht, Farbe,... Notenskala, Windstarken,...
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EXKURS1: Daten und Skalenniveaus
metrische Skalen

_ Intervallskala Ratioskala (Verhaltnisskala)

WAS genau Skala mit gleichgrol3en Skala mit gleichgrof3en
Abschnitten ohne Abschnitten mit natdrlichem
naturlichem Nullpunkt Nullpunkt

Eigenschaften Haufigkeit, Reihenfolge, Haufigkeit, Reihenfolge,
Abstand Abstand, naturlicher Nullpunkt

Berechnung erlauben die Anwendung erlauben die Anwendung aller
aller arithmetischen arithmetischen
Rechenoperationen Rechenoperationen

(Multiplikation, Division etc.)

Beispiel Datum,... Lange, Gewicht,...
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EXKURSI1: Daten und Skalenniveaus
Nicht-metrische & metrische Skalen

meist
diskret

meist

.\ diskret

Telefonnummer *  Steuerklassen « Rangordnung

» Praferenzrankings

; - ardi al

Nominalskala Ordinalskala Kardinaliskala /
metrische Skala

i * Rangordnung
+ keineR d
e FangerEtng - Keine interprefier- Intervallskala

Beispiele baren Abstande (kein natariicher Nullpunkt)

. ggl%ghlecht Beispiele Verhéltnisskala

- lengan =

. Familier?sta?\d * Schulnoten e D

* Interpretierbare Abstande

- . 5 Beispiele
haufbar nicht haufbar
(mehrere Auspragungen) (nur eine Auspragung) * Preisin EUR

« Abstand in cm

Quelle: http://wissenschafts-thurm.de/grundlagen-der-statistik-wie-unterscheidet-man-zwischen-nominal-ordinal-und-kardinalskala/
—
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Vom ltemkatalog...

Fla_TRUST [Einem flisgenden Einkaufswagen kann voll und ganz getraut werden
1. Frage: Trust Trust in die Beratung |F1b_ TRUST Einem fliegenden Einkaufswagens ist es wichtig, das Richtige zu tun | Spake et al. 2003, S. 326; Kim, Ferrin, Rao (2008), S. 22

Flc_TRUST Auf einen flisgenden Einkaufswagen kann man sich voll verlassen
Ein fliegender Einkaufswagen ist sinnvoll, um in diesem Geschaft gut

Fla TTF sinzukaufen.

. Ein fliegender Einkaufswagen ist zeitgemdB genug, um einen guten 2 5 x 2
1 . - - = S o 3 3. ; avr Y00
2. Frage: Tack-Technology Fit TIF F2b TTF Einkanf 75 bisten. Wagner 203, 8. 92; Klopping and McKinney 2004

Ich finde, ein fliegender Einkaufswagen ist genau das Richtige, um in

F2b TTF diesem Geschift einzukaufen.

F3a_HEDOI1 Der Einkauf hat mir wirklich SpaB gemacht.

F3b HEDO? Verglichen mit anderen Dingen, die ich in der Zeit hitte machen

= ~ kénnen, war die verbrachte Zsit beim Einkaufen sehr angenshm.
Ich habe den Einkauf um seiner selbst willen genossen und nicht nur
Hedonisch FRCHEDR aufgrund der gekauften Produkte.
F3d_HEDO4 Wihrend des Einkaufens habe ich den Sinn fisr Abenteuer gespirt.
F3e HEDOS Ich habe es genossen, mich in neue spannende Produkte zu vertiefen.
3. Frage: Shovping Vl F3f HEDO6 Ich habe eingekauft, nicht weil ich musste, sondern weil ich wollte. BabinDarden/Griffin 1994. 5. 649
R s Ich habe alles geschafft, was ich mir fiir den Einkauf vorgenommen # SOl s

F3g UTIL1 fakte = 7

F3h_UTIL2 Ich konnte nicht das kaufen was ich unbedingt wollte.

F3i UTIL3 Wiahrend des Einkaufs habe ich nur Produkte gefunden die ich gesucht

Utilitaristisch = habe.
F3i UTIL4 Ich bin enttauscht, da ich zu einer anderen Filiale gehen muss, um das
I- passende Produkt zu finden.

F3k UTILS Ich denke, dass der Einkauf erfolgreich war.

F31_UTIL6 Ich fishle mich gut, weil ich den Einkauf erledigt habe.

F4_Alter Jahre

| e v .. |F5_Geschlecht miannlich’ weiblich . .
4-7. Frage: Demografie und persénliche Angaben | Sozio-Deomgraphika [—= - Eigene Entwicklung
F6_Schulabschluss |Bildungsabschluss
F7_Einkommen Einkommen

UNIVERSITAT SIEGEN
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Befragung bzgl. des Vertrauen gegeniber fliegenden Einkaufswagen

Bitte beantworten Sie die Fragen vollstandig und wahrheitsgemat. Sie konnen dsbei nichts falsch machen.
‘Wir werden Sie durch die Umfrage begleiten und fur eventuelle Fragen selbstverstandlich zur Verfiigung stehen.

...zum Fragebogen e o .

nicht zu & pall
Flizgenden Einkaufswagen kann voll und ganz getraut [0} () @ @ ® @ @
jen
Fir Fliegends Einkaufswagen ist es wichtig, das Richtigezu | @ @ ® (O] (o] ® @
tun
Auf fliegende Enkaufswagen kann man sich voll verlassen | @ () [©) @ ® ® @
[ 2 In diesem Abschnitt gent es um den Sinnhaffigkeit einer Verbindung eines fiegenden Ei
“und eines Geschifts -
Stimme Gberhaupt stimme|
Nickit zu vollstindi zu|
Ein fliegender Einkaufswagen ist sinovell, um in diesem 3
e @ @ @ @ @ ® @
Ein fiegender Einkaufswagen ist zeitgemal genug, um @ () @ (O] ® ® @
=inen guten Einkauf zu bisten.
Ich finde, =in fliegender Einkaufswagen ist genau dss D )
Richtige, um in diesem Geschaft einzukaufen. L ® ® @ @ ® @
3. In diesem Abschnitt geht es nun vor allem darum herauszufinden, welchen Wert der Einkaul fur Sie hatte.
stimme dberhaupt stimme)
nicht zu volistandig zu
Das Beratungsgesprach hat mir wirkdich Spalk gemacht. ® () @ @ ® ® @
Verglichen mit anderen Dingen, die ich in der Zeit hatte
machen kdnnen, war die verbrachte Zeit beim ® () @ @ ® ® @
B ach sehr ang
Ich habe das Beratungsgesprach um seiner seibst willen
genossen und nicht aufgrund der gekauften [0} @ @ @ ® ® @
Produkte.
Ich habe es gencssen. mich in n2ue spannende Produkte zu| (3 S D y
ey @ @ @ @ @ ® @
ich habe alle informationen erhalten, die ich haben wollte. @ [ @ @ ® ® @
Ich denke, dass das Beratungsgesprach erfolgraich war. ® @ @ @ ® ® @
ich fhle mich gut, da ich das Beratungsgesprach ® () @ @ ® ® @
wzhrgenommen habs.
[ 485 Biite geben Sie uns abschlieBend einige Angaben zu Ihrer ‘werden se

‘-mmumwwmh tliche -
Alter: Jahre | méannlich O weiblich O

6. Bitte nennen Sie uns Ihren aktuell hochsten Bild

Hauptschul- | Fachhochschul- Allg. Fachhochschul-|  Universitats- Sonst.
Mittlers Reife i et
0 0 0 0 0 0 0
0-500€ 501 —1000€ 1001 - 1500 € 1501-2000€ | 2001-3000€ | 3001€— und mehr
0 0 0 0 ] 0

Vielen Dank fur lhre Teilnahme
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Das Forschungsmodel (Mediator-Effekt)

= Teilweise Mediation

Shopping Value
= hedonisch
= utilitaristisch

Trust H1 () .

in Flying Shopping Carts

H2 (+) H3 (+)

Technology-
Task-Fit

H1: Je hoher das Vertrauen in FSC, desto hoher der Shopping Value.
H2: Je hdher das Vertrauen in FSC, desto hoher der Technology-Task-Fit.
H3: Je hoher der Technology-Task-Fit, desto hoher der Shopping Value.
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Das Forschungsmodel (Mediator-Effekt)

= Vollstandige Mediation

Shopping
| Trust_ HL () Technolo_gy- @ | Value
in Flylngair;opplng TaS k'F|t » hedonisch

= utilitaristisch

H1: Je hoher das Vertrauen in FSC, desto hoher der Shopping Value.
H2: Je hdher das Vertrauen in FSC, desto hoher der Technology-Task-Fit.
H3: Je hoher der Technology-Task-Fit, desto hoher der Shopping Value.
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Das Forschungsmodel (Moderator-Effekt)

Trust

in Flying Shopping Carts

HL () Shopping Value
N " = hedonisch
= utilitaristisch
H2 (+)

etwaige Pradispositionen,
z.B.: personliche, soziale
oder kulturelle Determinanten

H1: Je hoher das Vertrauen in FSC, desto hoher der Shopping Value.
H2: Die Pradisposition erhéht den Einfluss des Vertrauens auf den Shopping Value.

marketing*
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EXKURS2: Lage- und Streuungsparameter

Lage- und Streuungsparameter (stets bezogen auf eine
Variable/Merkmal) sind Kennzahlen zur Beschreibung empirischer
Merkmalsverteilungen

Sie mussen folgende Kriterien erfillen:
» grol3e Aussagekraft bel moglichst geringem Informationsverlust
» Sachverhalt muss angemessen reprasentiert werden
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Lageparameter

= typischen Eigenschaft der betrachteten
Haufigkeitsverteilung

= Auskunft uber den ,Schwerpunkt” des Datenbundels

Modus Median Arithmetischer
(Modalwert) (Zentralwert) Mittelwert
- nominal —> ordinal - metrisch
Definition - Der am haufigsten - Teilt eine - Berechnung als
genannte Wert einer/s Stichprobe/Datensatz in Quotient aus der
Stichprobe/Datensatzes | die prozentuale Halfte Summe aller in der/m
(mehrere Modalwerte (50/50) (zwischenwerte Stichprobe/Datensatz
moglich) sind moglich) (vgl. vorkommenden Werte
Armutsgrenze)
Beispiel: 1;2;2;2;5;5;6;37;39 1;2;2;2;5;5;6;37;39 (1+2+2+2+5+5+6+3
1:2:2:2:5:5;6;37:39 7+39)/9 = 11

marketing ™t
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Streuungsparameter

= Weite/Enge der Verteilung der einzelnen Merkmalswerte Uber den
Bereich der Merkmalsskala
= Charakterisierung einer Verteilung durch einen Lageparameter

Spannweite Standardabweichung | Varianz
Definition -> Grof3ter Wert einer/s | - Streuung der/s -> Quadratsumme

Stichprobe/Datensatzes | Stichprobe/Datensatzes um der

minus dem kleinsten den arithmtischen Mittelwert Standardabweichung

Wert [7"

Sx = %Z(xm_f)2

Beispiel: =38 =15,4 =237,5
1;2;2;2;5;5;6;37;39

-> Per Definition: kein Streuungsmalf} bei nominalem Skalenniveau

. e

" UNIVERSITAT
SIEGEN
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EinfUhrung in SPSS
Umgang und Aufbereitung

https://www.unipark.de/uc/LfM/3b2a/
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Unbenannt1 [DataSetO] -1

Hﬁlﬁi 0 -~ B H BE B0E

n
|
adt_1 adt_2 adt_3 atd_4
1 2 3 3 1, -
2
3
4
5
6
7
8 [ 0 ec 0 ] " a
9
10 Missfallt mir D eere eI N @eemnnees @eeereens @assanans @+ revners o) Gefallt mir
11 Sehr unzufrieden D@\@ ........ @ errrrnne (@ rrreenes @ reeenes @ Sehr zufrieden
- L] | ST, X S S Ll b
Ungliicklich sereraes(Drarennas @ rrasaces @ errraane B ererernen B)rrennnre @ Glucklich
— _—
marketing+ " UNIVERSITAT
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0. Datensatz bereinigen und Variablen Definition

Nr. 1. Item 2. ltem 3. Iltem 1.UV 1. ltem 2. Item 3. Item 2. UV 1. ltem 2. Item 3. ltem AV

3 4 5 6 5 2 5 4 a‘(ﬁ\‘a 6 5 5,33

et
\\s‘a“ Abhadngige Variable
ﬁ Unabhangige Variable

Nachweis bestimmter Merkmalsauspragungen
und ihrer Wirkungszusammenhange

. e

" UNIVERSITAT
SIEGEN
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0. Datensatz bereinigen und Variablen Definition

@ WS Datensanz.sev [DeteSet]] - BM 5P55 Seatistics Datenedior

Datsl  Baaroafen  Ansicht  Daten
—% M- . =l
-~ = 7} EEF =

Saschiecht & Tachrdk_
Affinitat

3.00
300
200
4,00
3.00
1,00
100
5,00
7,00
5,00
200
6,00
700

1,00
400
500
400
3.00
1,00
4,00
3.00
300
200
3,00
5,00
6,00
700
1.00
4,00
400

by
NN w NI A = N s N -

[ B Ry R O R ROy TRy

B variage terechngn
Frogrammiercarkelizyanstormaica
[ied weere in Faren zantan.
ene verschisben
[ umcoacran in Mesciben Vananian
[ umcsaeran in andare Vartablan
] snamanzch umeadioren
E3 Dummy-vanatien arsieilen
B3 vizuelie Kassienng
B optimate Klassicrung
Daten fUr Mocsilierung sorereiten
B Rangteige diden.
(2 Assistentfur Datum und Unhrat
[ zemaihen erstolien
'3l Fehlenda Were emsctzen
@ utanzzaniongenarataren
4.00
6,00
4.00
2.00
3.00

Nis o bW w w B

N NS D koA
=
2

Blw Do ow
«
]
=
=

- o x|
Ak Exvas  Erwefecungen  Eanster  Hifg [
chomm @ at I
EoE 109 e U
{Sicnthar 72 von 28 Vanztian {
PNSCH | & SV UTILTARISTISCH | » SHOPPING & TECHNOLOGY TASK FIT [
VALLE ar 3
5,00 500 550 =] [
6.00 600 600 [
2,00 2,00 200 =
5.00 5,00 5,00 I:
5,00 7.00 5,00 i_
5,00 7.00 6.00 |
k 200 200 300 [
5,00 500
6,00 7,00 6.50 [
5,00 4,00 450 [
200 200 300 L
- ~n -an - I
Zielvariable: er Ausdruck
[rRusT ] = [MEAN wust tuse2 st
& trustt ¢
& tuse2
& tusta

& Technology_Task_Fit1
& Technology_Task_Fit2
& Technology_Task_Fit3
& SV_hedonisch1

& SV_hedonisch2

& SV_hedonisch3

& SV_hedonisch4

& SV_hedonischs

& SV_hedonisché

& SV_utiltaristisch1

& SV_utiltaristisch2

& SV_utiltaristisch3

& SV_utiltaristischd

& SV_utiltaristischs

& SV_utiltaristisch6

& Alter [Alter]

& Geschlecht [Geschlecht]
& Technik_Affinitat

ol Hochster

& Butto Einkommenssituation [Einkommen]

& TRUST

Varnable berechnen.

marketing*
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& SV_HEDONISCH

& SV_UTILITARISTISCH
& SHOPPING_VALUE

& TECHNOLOGY_TASK_FIT

(Eals..) optionae Fallauswaniveaingung)

Alle

Arithmetisch
Verteilungsfunitionen
Umwandlung

Aktuelles Datum/aktuelle Unrzeit
Datumsarithmetik
Datumserstellung
Datumsextraktion
Quantilfunktionen

Verschiedene

Funktionen

UNIVERSIT.
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1. Deskriptive Statistik

Q WS Datensaz.sey [DataSet]] - BM SPSS Seatistics Datenedior - =4 x [
Datel  Bearoefan  Anslct D3an  Transformisran  Analysiecsn mrmmamsm ‘Qaﬁlf &ras Enwefecungen  Eanster  Hifg |—
- 0, ! Beviciis P e A £l
; — . =i Em > g é Desuipdve Slatiztken Y| Haungkaeen ® [ |:
|2 8y HEDOMISCH 500 > Tabailén Y R {Sichihar 30 von 30 Vanabien [
3chok_ Schulabs Einkomm Mimawane verglalonan ’ " £, NEFT SHOPPING - G =
VFinitae ;d chiuzs s en TR Algemanas Inearas Model ) o Explociles Biner oty s VALLE ‘ I |:
1 300 4 7 I Krautabellen 500 560 -
L. 300 5 = Verajgemenede Insars Mocelle 3 n s F i [
2 b , < Gemiscie Mocslle » o
3 2.00 § 1 B varhaimis 1,00 200
4 4.00 4 6 ot : B 5,00 500 [
= = Regression » P& Diagramme : 3
R | [Bocnoee | 2o i [
7 | .00 3 7 R ¥ 400 200 100 [
8 £.00 1 2 e ; 500 300 540 [
3 | wm 1 4 ot ¢ 7.00 300 550
10 | 500 3 1 Seals Y 4,00 200 150 [
[ 11 | 200 7 4 N paamati<clis Teds y 400 600 300
12 6.00 3 5 Vormerzage b 5.00 300 500 [
13 7,00 3 2 Opecteben LS £.00 3,00 4,50
= 1.00 3 4 Mebachantuean » 200 100 3
5 | 400 4 5 [ Anabse lehlender Werte .. 3.00 500 @ Deskriptive Statistik
_Tﬁ,_ 5.00 3 1 Mullipla Impusaton ) 500 7.00 ‘
17 400 3 3 Komelews Biichpraban , 4.00 300
18 .00 & 1 B Simulation 200 30 Variable(n):
. 1.0 5 o Qushitalskonlraile » A 209 —
B z & |Erockms 200 0 & tustl = & Alter [Alter]
21 3.00 3 1 s E 7.00 100
% | am i ' - e 0 400 & trust2 &> Geschlecht [Geschle...
2 2.00 f 1,00 2.00 200 2,00 : o
| = i 4.09 & trust3 & Technik_Affinitat
25 £.00 2 g 5,00 £.00 £.00 5,00 H A H
£ e : 2 s e == & f perceived_benefit1 {l Hdchster Bildungsa...
2 7.00 2 2 500 7.00 £.00 300 f perceived_benefit2 2 f Brutto Einkommens...
2 1.00 6 3 3,00 3,00 2.00 1,00 X
2 400 3 5 5100 7.00 500 7.00 f perceived_benefit3 & TRUST
L e 4 - L 5 i £ & perceived_benefit4 & PERCEIVED_BENE...
2] & perceived_benefits & SHOPPING_VALUE
33
= - ' - & oV _hedaniarh1 [T
1 P—
Datenansicat. Vanazisaansicnt | Standardisierte Werte als Variablen speichern
Desiaiptive Slalsk._ 150 SPSS Seslistics -
Lok J[ einfugen ||zurucksetzen][ aporecnen || Hife |
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1. Deskriptive Statistik

Deskriptive Statistik

Standardabw

M Minimum  Maximum Mittelwert eichung Varianz
Standardfehle

Statistik Statistik Statistik Statistik r Statistik Statistik
Alter . 30 19 82 43,57 3,504 19,192 368,323
Geschischt 30 1 | 2 180 093 509 259
Technik_Affinitat _ 30 1,00 700 36667 34352 1,88155 3,540
Hdchster 30 1 7 4,03 ,290 1,586 2,516
Bildungsahschluss
Brutto - 30 ' 1 - 7 - 3,70 » 2333 - 1,822 - 3,321
Einkommenssituation
TRUST , 30 1,00 7,00 44000 34106 1,86806 3,490
PERCEIVED_BENEFIT 30 1,00 700 36333 33039 1,80962 3,275
SHOPPING_VALUE 30 1,50 6,50 4,4000 ,29498 1,61566 2,610
Gultige Werte ' 30 A | | A A

(Listenweise)
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1. Reliabilitatscheck - Cronbachs A

45 WS Datensenz.cov [DataSet!] - B4 555 Semtistics Datenedior

nha

11
Datel  Baarbakan  Ansicvt  Daten  Transformieran  Ansiysiecan Dlnmamnna Grank E;Yns Erwatecungan  Eanster  Hifs r
S= ma Im . Z E g Sondys by SRR & ag
— L . Degaiptive Slabiztken y = ::5.___ “ ‘ Mb
| Tapellen » lsn:mnar 30 von 30 Vanabien F
achaik_ } i Sohiabel p Exkori SR umewane verglsicnen b ISISCH I & PERCENED_BENEFT | o SHOPPING | l = [ . i
| MEnitz chiuzs Aligemanns Inerares Modal J VALLE = [
3 7 I3 5 & -
E— l 1 04 b ; Verajgemenate Insars Modelle 3 500 5,00 o [
2 3.00 4 3 S das % £.00 400 5.00
3 2,00 $ 4 2.00 100 2,00
T Komslaica »
| a 4,00 4 6 Sl 4 5,00 5.00 5.00
& | 30 5 2 s 4 700 200 500 [
3 1,00 5 3 Mognes 7.00 100 5,00
— g : = N:unina.chkr ’ 400 200 200 [
8 6.0 1 2 ool ® 500 3,00 550 [
| s | 7w 1 4 Dimensionaredustion v .00 X 550
0 | so00 3 1 Seala ' | [ Betatiitbteanatise.. 250 [
| 20 7 4 O P ' | R munamensicnale Enfatung (PREFSCAL).. 300 [
2 6.00 3 5 Yomiscsac " | 28 Mundmensionaie Skslierung (PROKSCAL). 500
" P ” » 4
L] 7.0 4 2 Onerdeden 2R Wunamensicnale Sealierung lH.;Q"LJ 450 l‘
14 1.00 3 4 Mebrfachantaortan ’ P — 200 =
15 L 400 4 5 [E3] Anabize tehlender Werte .. 3.00 Q Raliabiltsicanahee
= 200 3 1 Wultipls Impusation * .00
17 4.00 3 3 Komplexa Sichprodan ¢ 4.00
18 3.00 3 4 1Y 2imulation, 2.00 Items: o Ny
19 1.00 s 3 S 3,00 - oid -
— 2 : - Sty G 5 & perceived_benefit1 = & trustt
. A ROCKurgs X
21 1,00 1 s ; 7.00 f perceived_benefit2 & trust2
— Zé 200 A 1 Raumliche und lemporade Modellieuny.. ¥ 400 y g y
: : : perceived_benefit3 trust3
23 2,00 s 3 1.00 2.00 2.00 =
3.00 4 4 5.00 4.00 £.00 f perceived_benefit4
25 | £.00 2 5 5,00 500 £.00 y perceived_benems @
26 600 3 2 400 400 500 ;
. : : o ce o & SV_hedonisch1
P 100 6 140 2.0 200 & SV_hedonisch2
29 4.00 3 5 5,00 7.00 £.00 f SV hedonisch3
30 400 4 6 7.00 €.00 7.00 = : =
% & QU _hadaniarhd
7
- Modell: Alpha .
0 — s Skalenbeschriftung: [ |
—
Ootenonsicn. vanssismmsin
Reliskiisandyse.. Lg Lg-h'] Lé——J Abbrechen M

marketing*
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2. Reliabilitatscheck - Cronbachs Alpha

Mal} fur die interne Konsistenz einer Skala (Beziehung untereinander)

Cronbach's alpha Internal consistency
09<a Excellent
0.8<a<0.9 Good
0.7<a<0.8 Acceptable
0.6<a<0.7 Questionable
05<a<0.6 Poor
a<0.5 Unacceptable

Quelle: George & Mallery (2002)

Cronbachs Alpha Trust Cronbachs Alpha TTF Cronbachs Alpha SV
Reliabilitatsstatistiken Reliabilitatsstatistiken Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs Anzahl der Cronbachs Anzahl der Cronhachs Anzahl der

Alpha Items Alpha ltems Alpha ltems
929 3 948 3 976 14
e e
— :
o ey




5 , . i — 2 — - = B RS, = e e— —— L 7\ .
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3.1 Korrellationsanalyse

3 WS Datensatz.sav [DataSet1] - BM SPSS Statistics Dateneditor - a] X
Datei  Bearbeiten  Ansicht  Daten T lysi Direkim: g Grafik Exras Emitenngen Fenster Hilfe
——— Berichte ’ ‘
j - [125 m X = E % Deskriptive Statistiken L @
Tapellen » Sichtbar 28 von 28 Vanadlen
st | stz | L tustd | Mitetwerte vergleichen » ,sv»m,svnm ,svm,svudo,svnedo,sv wla’SVmMaI~
& Allgemeines fineares Modell » nisch2 mschd nischS nstisch1 nstisch2
1 6.00 6.00 6.00 YYRONSIN Mecrs Nadele ! 6.00 7.00 5.00 6.00 5.00 5.00 600 P&
=i 6.00 7.00 5.00 Sefsch Modebe ! =m0 =00 5.00 7.00 7.00 6.00 700 |
3 1,00 1.00 1,00 EOnecn " | Bwanat 2.00 1,00 1.00 200 3.00
4 5,00 4.00 6.00 Bagreasion ' | B pagen. 6.00 4.00 3.00 5,00 4,00
5 6.00 6.00 6.00 Romewe ' | @ pistanzen 4.00 5.00 5.00 7.00 7.00
6 6,00 7.00 5,00 Neuronsie Necs ’ Kanonische Komsision 6,00 6,00 5.00 7.00 7.00
7 3.00 3,00 3.00 Kiassifzieren ’ IoU Z.UU 200 2,00 1.00 400 400
8 6,00 6,00 6,00 Dimensionsreduktion L ) 6.00 6,00 6.00 6.00 5.00 5,00 4,00
9 7,00 7.00 7.00 Skala LA | 7.00 6.00 500 5,00 6.00 7,00 7.00
10 400 5,00 3.00 Nicht parametrische Tests L } 400 7.00 6.00 5.00 500 400 3.00
1 3.00 1,00 5,00 Vorhersage ’ ) 3.00 B
12 5,00 4.00 6,00 Uberleben r ) 6.00
13 4,00 2,00 6.00 Mehrfachantyorten ') 5.00 T @iﬂif}mn
14 2,00 2,00 2,000 | B2 Analyse fehiender Werte ) 2,00 & s & TRUST
& 4% hee i Muljple Imputation ’ ! Lo ﬁ:’r:i:;ulo Task_Fit1 g; 2:3;T;Tri?g:ls-gnfechﬂ
16 6.00 5,00 7,00 Komplexe Stichproben y ) 7.00 & Technolo:z:Task:FitZ £l Technik_Affinitat
17 4,00 3.00 5,00 WI Simulation ) 400 gTechnDIog.y_Task_FiB ] Hbchste.l Budungsab.scmyss [S.nhulabschluss]
18 200 300 1.00 ’ 1.00 SV_hedonisch1 & Brutto Einkommenssituation [Einkommen]
19 3,00 3,00 3,00 SHATRRoN R % 4,00 :’; S s P—
2 1.00 100 1.00 ROC-Kurye ) 200 & SV_hedonischd
2 700 700 7.00 Raumiiche und temporale Modellierung...  » ) 5.00 f; :‘\j—:z:g::zz::
2 3.00 4,00 2,00 4.00 4.00 5,00 3.00 200 gzz—ﬂz::::::::zz::; @
2 1,00 1,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00] [l 2 s iitanciechs
24 5,00 5,00 5,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 & S\_utiitaristisch4
2% 6,00 7.00 5,00 6,00 7.00 5,00 5,00 Ol Pogrieies
26 4,00 5,00 3,00 3,00 4,00 3,00 4.00 3,00 & SV_HEDONISCH
27 6,00 5,00 7,00 3,00 2,00 3,00 7,00 700, [I| £ S VmraRsTIsCH
28 3,00 3,00 3,00 1.00 200 1,00 3,00 200
29 6.00 5,00 7.00 7.00 7.00 7,00 7,00 7.00
30 7.00 7.00 7.00 6.00 6.00 7.00 6.00 5.00
:1’ ‘ [l Pearson [] Kendall-Tau-b ["| Spearman ‘
33 [~ Test auf Signi
S ——— — | ® zusisetg O Ensetig ‘
Im.'*mgw [¥/ Signifikante Korrelationen markieren
R ) S (=7 [P Y | )
— _—
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3.1 Korrellationsanalyse

Korrelationen
Hdchster Brutto
SHOPPING_V Technik_Affini Bildungsabsc Einkommens TECHNOLOG
Alter TRUST ALUE Geschlecht tat hluss situation Y_TASK_FIT
Alter Karrelation nach Pearson 1 -, 7507 7617 7517 418 6687 ,202 -475"
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000 ,000 022 ,000 284 ,008
N 30 30 30 30 30 30 30 30
TRUST Korrelation nach Pearson - 750" 1 968" -835" 4417 6107 -126 6007
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000 ,000 015 ,000 508 ,000
N 30 30 30 30 30 30 30 30
SHOPPING_VALUE Karrelation nach Pearson - 7617 968" 1 -.860" 4937 -618" -175 5507
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000 ,000 ,006 ,000 356 ,002
N 30 30 30 30 30 g‘ 30 30
Geschlecht Korrelation nach Pearson ,751" -,835" —,860" 1 6 OE J 093 —.471"
Signifikanz (2-seitig) ,000 ,000 ,000 €30 ,001 625 ,009
N 30 L 30 I 33 30 30
Technik_Affinitat Korrelation nach Pearson - 416 o -39 satlon . - 747 -272 085
Signifikanz (2-sei 06 Iy @a ,000 147 656
“ p 30 30 30 30
Hichster c» h P®arson .668 d@e S 61 8" 577 - 7477 1 302 -,259
Bildungsabschluss !1

nifikanz (ﬁégrre a 000 001 000 105 168
30 30 30 30 30 30 30 30
Brutto Korrelation nach Pearson ,202 -126 -175 ,093 -,272 ,302 1 140
Elnkomiman=2iuatan Signifikanz (2-seitig) 284 508 356 625 147 105 459
N 30 30 30 30 30 30 30 30
TECHNOLOGY_TASK_FI  Kaorrelation nach Pearson -475" 6007 5507 -4717 085 -,259 140 1

v Signifikanz (2-seitig) 008 ,000 002 009 656 168 459
N 30 30 30 30 30 30 30 30

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (2-seitig) signifikant.
* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (2-seitig) signifikant.

VORSICHT: STATISTISCH UNSAUBERT (AUF SKALENNIVEAUS ACHTEN)
& auf MULTIKOLLINEARITAT achten!!!
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3.1 Korrellationsanalyse

NOMINAL ORDINAL METRISCH

NOMINAL

ORDINAL

METRISCH

marketing ™t
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Kontingenz-
koeffizient
Phi/Cramer-V

Chi?

Eta-Koeffizient

Kendalls Tau
Spearman
Gamma

Kendalls Tau
Spearman
Gamma

Bravais/
Pearson

d
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Per capita cheese consumption
correlates with

Number of people who died by becoming tangled in their bedsheets

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009
33Ibs = BOO deaths
= m
= e a
= @
3 600 deaths §-
S 31.5ibs -
= o
W
g 2
S5 30lbs 400 deaths 3
w
28.51bs 200 deaths
2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

-&- Bedsheet tanglings—+- Cheese consumed

BE awaRrk OF SCHEINKORRELATIONEN

Number of people who drowned by falling into a pool
correlates with

Films Nicolas Cage appeared in

1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

140 drownings S films

120 drownings 4 films

100 drownings WW S

80 drownings O films

abe?) sejoydIN

Swimming pool drownings

-8~ Nicholas Cage - Swimming pool drownings
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4. Gruppenvergleiche (Mittelwertvergleich)

Grobe Faustregel zur Identifikation des Testverfahrens (parametrisch):

Unabhangige Abhéangige Variable | Test

Variable

nominal nominal Kreuztabelle

metrisch nominal logaritmische Regression

nominal metrisch t-test, Varianzanalyse

ordinal metrisch t-test, Varianzanalyse

metrisch metrisch Regressionsanalyse
marketing ™t
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4. Gruppenvergleiche (Mittelwertvergleich)

= Mittelwertvergleich zwischen 2 oder mehr Gruppen: Es wird getestet,
ob es eine signifikante Anderung des Mittelwertes der metrischen
abhangigen Variable zwischen den Gruppen existiert (z.B.: Kaufabsicht
in einem Onlineshop, gemessen auf einer 7er Skala zwischen
Mannern und Frauen)

= Ho: kein signifikanter Unterschied der abhangigen Variablen zwischen
den Gruppen

= Es gibt drei Kriterien, die bei Tests auf signifikante Unterschiede
relevant sind:

* Abhangigkeit der Stichproben
* Anzahl der Stichproben
e Skalierung und Normalverteilung der Stichproben

marketing"‘ " UNIVERSITAT
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4. Gruppenvergleiche (Mittelwertvergleich)

Intervallskalierte und normalverteilte Variablen:

Anzahl der Stichproben | Art der Abhangigkeit
2 unabhangig

unabhangig einfaktorielle Varianzanalyse
2 abhangig t-Test fur abhangige Stichproben

Ordinalskalierte oder nicht normalverteilte Variablen:

Anzahl der Stichproben | Art der Abhangigkeit | Test

2 unabhangig U-Test von Mann und Whitney
>2 unabhangig H-Test nach Kruskal und Wallis
2 abhangig Wilcoxon-Test

marketing"' " UNIVERSITAT
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4. Gruppenvergleiche (Mittelwertvergleich)

Intervallskalierte und normalverteilte Variablen:

t-Test (unabhangig, 2 Stichproben)
= Innerhalb von zwei unabhangigen Gruppen (eine Experimental- & eine Kontrollgruppe, z.B.: Kindern & Erwachsenen;
Untrainierte & Trainierte etc. (welche Auspragung welcher Gruppe zugehoért liegt am Tester)) soll beispielsweise der
Unterschied in der Shopping Value bei der Nutzung fliegender Einkaufswagen ermittelt werden
= Ho: kein signifikanter Unterschied im Mittelwert der abhangigen Variable zwischen den Gruppen - Optimal: Verwerfung
von Ho

t-Test (abhéngige, 2 Stichproben)
* Innerhalb von zwei abh&ngigen Gruppen (z.B.: nach einer Woche & nach einem Jahr) soll der Unterschied in der
Shopping Value bei der Nutzung fliegender Einkaufswagen ermittelt werden
= Ho: kein signifikanter Unterschied im Mittelwert der abhangigen Variable zwischen den Gruppen = Optimal: Verwerfung
von Ho

ACHTUNG: ein schrittweise paarweise Vergleich via t-Test erhoht mit zunehmender Testdauer die Wahrscheinlichkeit einen Fehler der 1.
Art zu begehen, daher ist an dieser Stelle eine einfaktoriellen Varianzanalyse zu empfehlen

einfaktorielle Varianzanalyse (unabhangig & abhéngigen, >2 Stichproben)

* Innerhalb von mehr als zwei unabhé&ngigen(, aber auch abhangigen) Gruppen (z.B.: Kindern, Erwachsenen & Senioren;
Untrainierte, Trainierte & Professionelle (einfaktoriell) (,zweifaktoriell: Einbezug eines weiteren Faktor wie beispielsweise
der Technikaffinitat) soll ermittelt werden, ob es einen sig. Unterschied in der Shopping Value (abh&angige Variable) bei
der Nutzung fliegender Einkaufswagen gibt

» Ho: kein signifikanter Unterschied im Mittelwert der abhangigen Variablen zwischen den Gruppen - Optimal:

Verwerfung von Ho
e

" UNIVERSITAT
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4.1 t-Test (unabhangige Stichproben)

Ho: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der
ordinalen/metrischen AV (Shopping Value)

Voraussetzungen:
= Abhangige Variable sollte Intervallskaliert sein

= Normalverteilung in den Gruppen (mindesten 30 Teilnehmer pro Gruppe)
= Stichproben stammen aus der selben Population
= Homogenitat der Varianzen

marketing™®

" UNIVERSITAT
SIEGEN



4.1 t-Test (Normalverteilung)

Datei  Bearbeiten Ansicht Daten Transformieren Analysieren  Direkimarketing Grafik Exdras Emﬂnngen Fenster  Hilfs

RO M e~ B = IPEFPL
? j F = X ... = é Deskiiptive Statistiken v e ‘0 % -
Tapellen ’ Sichtbar: 28 von 28 Variablen
Ftustt  Liuse | & tust3 ’ Mittelwerte vergleichen ) pSVlhedo 5 SV hedo SV hedo SV hedo SV hedo SV uan’SVmiu’\
& Aligemeines lineares Modell » nisch2 nisch3 nischd nischS misché nstisch1 nstisch2

1 5,00 6.00 6.00 Nerhaemabesie v (e g 5.00 7.00 5,00 5.00 5,00 5,00 600 [=

2 6.00 7.00 5.00 SOMCS Wacore 4 5.00 5.00 6.00 7.00 7.00 6.00 7.00
=3 | 1,00 1.00 1,00 Korrelston <] 100 100 200 1.00 1.00 2,00 3.00

4 5,00 400 6.00 Regression b Ea lineare Modeli 4.00 3.00 5,00 4.00

5 6.00 6.00 6,00 Loghnear ' | & unear.. 5,00 5,00 7,00 7.00
== 6,00 7,00 5.00 Neuronale Netze " | B kuwenanpassung 6.00 5,00 7.00 7.00

7 3.00 3.00 3.00 Kiassifizieren » e s ks 2.00 1,00 4,00 400

8 5,00 6,00 6.00 Dimensionsreduktion ’ 5.00 5,00 5,00 4,00
S A— [ Binar logistisch

9 | 7.00 7.00 7.00 Skala U b 5,00 6.00 7.00 7.00

10 4.00 5,00 3.00 Nicht parametrische Tests » | & Muinomial logistisch.. 5.00 5.00 4,00 3.00

1 3,00 1,00 5,00 Vorhersage v |EJorginal 1,00 1,00 4,00 3.00
E=p== 5,00 4,00 6.00 Uperleben ’ Erovit 400 5,00 5,00 3.00

13 400 2.00 6.00 Mehrfachantwortsn v | & Nicntiinear 3.00 3.00 5.00 5.00

1" 2,00 2,00 200 | B anaivse ok I Gewichtungsschataung 2.00 2,00 2,00 1,00

@ i 3 3 Haufigkeiten: Diagramme
Yaniable(n) r Perzentilwerte -Lagemae———— - Diagrammiyp
& Technology_Task_Fit2 = = — Statistiken...

_1asK el f Brutto Einkommenssituation [Einkom... [7] Quartile [7] Mittelwert Keine
& Technology_Task_Fit3 i ; y :
f SV hedonisch [7] Trennwerte fiir: 1 gleiche Gruppen [7] Megian Balkendiagramme
& S\_hedonisch2 [7] Perzentile: [7] Modalwert Kreisdiagramme
'_hedoniscl Ufoie o [] Summe Histogramme:
& SV_hedonisch3 m Hinzufiigen Os gist

& SV_hedonisché = [¥ Normalverteilungskurve im Histogramm anzeigen

f SV_hedonisch5
& S\_hedonischb
& SV_utilitaristisch1 =~
& SV _tilitaristisch2
& SV_utilitaristisch3 [] Werte sind Gruppenmittelpunite
& SV_utiltaristisché L5
& SV_tilitaristischs
& SV_utitaristisché [ Standardabweichung [~| Minimum W Schiefe
& Alter [Alten - [7] varianz [] Maximum [ Kurtosis
[7] Bereich [7] Standardfehler Mittelwert

r Streuung Verteilung

[/ Haufigkeitstabellen anzeigen
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4.1 t-Test (Normalverteilung)
1. Histogramm: Histogramm 2. Schiefe und Kurtosis
S 2 Statistiken
" Brutto Einkommenssituation
N Gltig 30
e Fehlend 0
5 Schiefe 149
* Standardfehler der Schiefe 427
N Kurtosis -, 967
Standardfehler der Kurtosis 833
N - Je néher 0, desto optimaler (sollte nicht
o T T T T groRRer/kleiner 1 bzw. -1 sein)

Brutto Einkommenssituation

3. Kolmogorov-Smirnov/Shapiro-Wilk
Analysieren 2 Deskriptive Statistiken 2 Explorative Datenanalyse 2

(i < | @ Bxplorative Datenanalyse: Diag Tests auf Normalverteilung

| % i a S

| Abhangige Variablen: - Boxplots - Deskriptive St... ¢ . f\olmogorov Smuny , = Shapiro-Wilk o

| & trustt - & Brutto Einkommens... ® Faktorstufen zusammen 7] Stamm-Blatt Statistik df Slgn:lkin;r= Statistik df Signifikanz
| Diagramme... - -

| f;:rusg e © Abhangige Variablen zusammen [¢ Histogramm gir::gmmenssituation 125 30 ‘.2.0(1 » 941 30 097
f rus =

| | & Technology_Task Faktorenliste: o O Keine ‘

| * Dies ist eine untere Grenze der echten Signifikanz.
| é? Technology_Task...

:
| Normal ilungsdiagramm mit T
| | ¢ Technology_Task... (¥ Normanerteilungsdiagra iiests

E & SV_hedonisch1 r Streubreite vs. mittleres Niveau mit Levene-Test

| | # sV_nedonisch2 s o | Ho: Normalverteilung liegt vor

ASLLDCE | — ® Exgonentenschi - Da beide Tests Uber 0,05 liegen, kann die Ho
| o — | S e s ~ Hypothese hier nicht verworfen werden, sprich
" ((_ox__J(_enugen ) (zumckseten] (_avorecnen | (__rire | (Cerer ) (opeaen) (e Normalverteilung liegt tendenziell vor

a. Signifikanzkorrektur nach Lilliefors
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4.1 t-Test (unabhangige Stichproben)

Ho: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der
ordinalen/metrischen AV (Shopping Value)

Voraussetzungen:
= Abhangige Variable sollte Intervallskaliert sein

= Normalverteilung in den Gruppen (mindesten 30 Teilnehmer pro Gruppe)
= Stichproben stammen aus der selben Population
= Homogenitat der Varianzen

marketing™®
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4.1 t-Test (unabhangige Stichproben)

Ho: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der

ordinalen/metrischen AV (Shopping Value) mit Blick auf das Geschlecht

marketing*
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8 WS Datensatz.sav [DataSet?] - IBM SPSS Statistics Dateneditor - -] X
Datei  Bgardeiten  Ansight  Datep Di Grafik  Exras  Erweiterungen  Eensler
E LT FEPTLE
—H & Desiriptive Statstiken S === T )
Tapeilen » Sichtoar 28 von 28 Vanablen
Pmstt | P2 | & w3 Mittshwerte vergleichen * | [ ewerte Jodo| 5 SV_utita  SV_uiita o SV_uita o SV_utita o SV_utida o SV_utita & Ater | & Geschiecht & Technik_ g Schuiat
Aligemeines lineares Modell I i s S ![::a nstischl| < ristisch? | ¢ ristisch3 |7 nstischd | ¢ nstischs € nistisch6 Afinitat chiuss
1 6,00 6.00 6.00 ORI N oe Hoowe " | B T-Tost vel unabnangigen Stchproden.. [s 00 500 6.00 400 500 500 600 61 1 3.00 B
>
2 6.00 7,00 500 Bmhcie ModE for T-Test bei [7.00 6.00 7.00 7.00 5,00 5,00 500 2 1 300
3 100 1,00 100 E"”“':‘:’" : 8 T-Test oei verbundenen Stichgroen 1,00 2,00 3.00 2,00 100 1,00 100 59 2 2,00
egression | ;
4 5,00 4,00 6,00 5 E Einfaktgrielie Varianzanalyse i] 00 5,00 400 6.00 6,00 500 400 2 1 400
5 6,00 6.00 6,00 Laghnear - — v oo 5,00 7.00 7.00 6,00 6,00 6.00 7.00 2 1 3,00
6 6,00 7.00 5,00 Neuronale Netze ’ 400 4,00 6.00 600 500 7.00 7.00 7.00 600 7.00 7.00 19 1 1.00
7 3,00 3,00 3,00 Kiassifeieren » 3,00 2,00 200 200 100 400 400 1400 4,00 400 300 a3 2 1,00
8 600 6,00 6,00 Dimensionsrecustion ’ 600 6,00 6,00 500 500 500 400 400 6.00 500 600 % 1 6.00
9 7.00 7.00 7.00 Skala ’ 7,00 6,00 500 500 6,00 7.00 7,00 7.00 7,00 6.00 7.00 2 1 7.00
10 4,00 500 3,00 Nicht parsmetische Tests » 400 7.00 6,00 500 500 400 3,00 500 4,00 400 400 5 1 500
1 3,00 1,00 500 Vorersage » 300 2,00 2,00 1,00 1,00 400 3.00 3,00 4.00 500 500 & 2 200
2 500 4,00 6.00 Uperteden » 500 500 500 400 500 500 g
1 4,00 2,00 6,00 Mehriachartworien » 5,00 500 4,00 300 300 500 \é I- )
" 2,00 2,00 2,00 | g Anaiyss febiender Werle 200 2,00 2,00 200 200 2,00
1: 4,00 3,00 5,00 Molyple Imputation . 300 4,00 400 500 4,00 300
1 600 500 7.00 7,00 7,00 6.00 500 4,00 500 : :
Komplexe Stichproben ’ Testvariable(n):
17 4,00 3,00 500 | cimuatin 4.00 4,00 3.00 300 1,00 400 = (n)
18 2,00 3,00 1,00 1.00 1,00 1.00 1,00 1,00 200 &w - y
Jtatskontrol » st1 SHOPPING_VALUE
19 3,00 3,00 B.00| | eaasomN 400 400 3,00 400 400 3,00 t —
20 1,00 1,00 1,00 T 200 2,00 3,00 3.00 200 200 y trust2
21 7.00 7.00 7.00 Raumiiche und temporale Modetliierung. » 5.00 5,00 6,00 6.00 6.00 7.00
2 3.00 4,00 2,00 4,00 4,00 5.00 3,00 2,00 2,00 3.00 3.00 4,00 400 f trust3
2 1,00 1,00 1,00 200 200 200 2,00 300 3,00 200 200 1,00 2,00
2 5.00 5,00 5,00 4.00 3,00 4.00 4.00 3.00 3,00 5,00 4,00 5.00 5.00 & Technology_Task...
2% 6,00 7,00 5,00 600 7.00 6.00 5,00 400 5.00 6.00 500 4.00 6.00 &
2% .00 500 3,00 3.00 4.00 3.00 400 3,00 4,00 4,00 400 500 5.00 Technology_Task...
27 6.00 5,00 7.00 300 2,00 3.00 7,00 7.00 7.00 6,00 7.00 7.00 6.00 & Technology Task
28 3.00 3,00 3,00 1.00 2,00 1.00 3.00 2,00 3,00 3.00 3.00 4.00 2,00 ay_
29 6,00 5,00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 7.00 6.00 6.00 6.00 7.00 5.00 y SV hedonischi r ’
0 7.00 7.00 7.00 600 600 7.00 6.00 5.00 5.00 6.00 7.00 7.00 7.00 = 5 Gruppierungsvariable:
1 & SV_hedonisch2
: — SO | Geschlecht(1 2)
& SV_hedonisch3
> S | 1} = -
& SV_hedonisch4  |¥ Sruppen
wo
Datenansicht Varabienansicnt | OK II Einfugen ||;u_rucksetzen H Abbrechen |[
‘7-T'§' el unabhangigen Stchproben.
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4.1 t-Test (unabhangige Stichproben)
Ho: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der
ordinalen/metrischen AV (Shopping Value) mit Blick auf das Geschlecht
Gruppenstatistiken
Standardfehle
Standardabw rdes
Geschlecht N Mittelwert eichung Mittelwertes
SHOPPING_VALUE  mannlich 15 57667 62297 16085
weiblich 15 3,0333 1,00830 26034
Test bei unabhidngigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Mittlere Standardfehle Differenz
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz r der Differenz Untere Ohere
SHOPPING_VALUE  Varianzen sind gleich 4130 052 8,932 28 ‘ ,000 , 2,73333 30602 2,10647 3,36020
Varianzen sind nicht 8,932 23,329 ,000 2,73333 30602 210077 3,36590

gleich

Ergebnis: Ho (Varianzhomogenitat gegeben) kann
auf einem Signifikanzniveau von tber 90% (94,8%)
verworfen werden. Sprich, es liegt keine
Homogenitat in den Varianzen vor (ansonsten ist
ein robustes Testverfahren zu wahlen (Welch-Test))
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4.1 t-Test (unabhangige Stichproben)

Ho: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der
ordinalen/metrischen AV (Shopping Value) mit Blick auf das Geschlecht

Gruppenstatistiken
Standardfehle
Standardahw rdes
Geschlecht N Mittelwert eichung Mittelwertes
SHOPPING_VALUE  mannlich 15 57667 62297 16085
weihlich 15 3,0333 1,00830 ,26034

Test bei unabhidngigen Stichproben

Levene-Test der

Varianzgleichheit T-Test fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Mittlere Standardfehle Difterenz
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz r der Differenz Untere Ohere
SHOPPING_VALUE  Varianzen sind gleich 4130 052 8,932 28 ,000) 2,73333 30602 210647 3,36020
Varianzen sind nicht 8,932 23,329 ,000 2,73333 30602 210077 3,36590

gleich

Ergebnis: Ho kann auf einem

Signifikanzniveau von 99,9%
verworfen werden. Sprich, es
gibt einen sig. Unterschied
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___
4.1 Cohen’s d (Effektstark
. onens eKistarke
Ho: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der
ordinalen/metrischen AV (Shopping Value) mit Blick auf das Geschlecht
Gruppenstatistiken
Standardfehle
Standardabw rdes
Geschlecht N Mittelwert eichung Mittelwertes
SHOPPING_VALUE  mannlich 57667 62297 16085
weiblich 3,0333 1,00830 26034
Test bei unabhidngigen Stichproben
Levene-Test der
Varianzgleichheit T-Test fur die Mittelwertgleichheit
95% Konfidenzintervall der
Mittlere Standardfehle Differenz
F Signifikanz T df Sig. (2-seitig) Differenz r der Differenz Untere Obere
SHOPPING_VALUE  Varianzen sind gleich 4130 052 8,932 28 ,000 2,73333 30602 2,10647 3,36020
Varianzen sind nicht 8,932 23,329 ,000 2,73333 30602 210077 3,36590

gleich

. Einteilung nach Cohen:
Effektstarke: d = M:-M2/((s1+s2)/2) = 2,73/0,82 = 3,35 - Schwacher Effekt: d = 0.2
+ Mittlerer Effekt: d = 0.5
- Starker Effekt: d = 0.8

Durch die geringen Stichprobenumfange ergibt sich hier ein sehr hohes Cohen‘s d
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Wie schreibt man ...?
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In den Abschnitt 4 (Ergebnisse) gehort:

(Datensatz prifen und bereinigen (wenn auffallig!!))
Deskriptive Auswertung

Reliabilitatscheck

Welche Varianzhomogenitat klart den Test

Variablen-/Gruppenvergleiche sind signifikant (p < 0,05) = wie grof3 ist
der Unterschied (Effektstarke?)

6. Welche Hypothesen bestatigen sich dadurch (nicht)

vk wnNne

Um die Hypothese ,Es liegt ein Unterschied zwischen den Geschlechtern vor® zu tUberprifen, wurde ein
t-Test flr unabhangige Stichproben durchgefihrt. Die Relevanz dieser Methodik ergibt sich aus den
zwei unterschiedlichen und unabhangigen Gruppen, die es in diesem Zusammenhang zu untersuchen
gilt. Eine Varianzhomogenitat kann auf einem Niveau von 0,1 ausgeschlossen werden. Insgesamt zeigt
sich ein signifikanter Unterschied mit Blick auf die Mittelwerte zwischen Frauen und Méannern (p <,001),
was zu einer Verwerfung der Nullhypothese fuhrt. Des Weiteren ergibt sich mit 3,35 eine sehr hohe
Effektstarke. Die in dieser Arbeit aufgestellte Hypothese...

ACHTUNG: Dieser Absatz dient rein zur Orientierung und ist daher in dieser Form innerhalb
einer Seminar- oder Abschlussarbeit nicht eins zu eins umzusetzen!
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4.2 einfaktorielle Varianzanalyse

Ho: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der
ordinalen/metrischen AV (Shopping Value) mit Blick auf die
Faktoren/Gruppen der Technikaffinitat

15 W5 Distensenz.cay [DesaSet]] - M 5955 Seasistics Datenesditor - o x5
Datel  Baarvakan  Ansicvt  Daten  Tra Anays Grafk Exvas  Erwefecungan  Eanster  Hifs
e o, e Sacine v hoEE A o
— E = EQ _pihe. E g Dgsaigtive Slaliztken » F*_? 14 @ % ] a1
30 SHOPANG VALUE (550 Tapeilen » |Sicnthar 22 von 28 Vanablen
Saschiecht jTA.;hp:‘_ | 4 'Sf:lul'abs S8 manwans weglaicnan Y| ttewete.. Y TASK FIT =
e ‘ e \ g ¥ | B T-Testve einer Stichprobe..
3 1 300 " | B Trest bet unabhiéngigen Sichproven.. 533 =il
2 1 3.00 4 3 Zusammentassung fir T-Tes! vel unabbidngigen Stichoreen 367 [
4 2 2,00 5 i:"ﬂi‘:‘ ) | BB TTestes verbuncenen Stchroten.. 1.3 | [
4 ! .00 4 _ T N |3 Einfakigrielle varisrzanalyse .. S.87 |
=l 1 3.0 5 Laginesr - — 367 ‘ [
3 1 1.00 5 Mecyunate Hetrs L 7.00 6.00 00
g 2 100 6 Kigssijderen L 400 300 267 [ [
] 1 6,00 1 Dimsnsionsrecudion v 5,00 550 23 [
5 1 7.00 1 Seala » 7an ecn e
10 1 5,00 3 Hovpaamanzche Tes ) Einfaktorielle Varianzanalvse v B T8 o T YC e W TRl RS O
[ | 2 200 7 Vorersage @' Pagraners wanans &3 ta" Ensasalor oty AL P
12 1 6,00 3l Opeceben
(B 2 700 3 Metfachantaxren Abhanaige Variablen: - Statistik
14 2 1,00 6 (£ Anatize teblendsr Werte b angige ariablen: atisti
15 2 4,00 a 57+ bt T o
e e | e g sy F - stprPmG o ¥/ Deskriptive Statistik
1 400 o Saos
i ) am | Trust2 [7] Feste und zufallige Effekte
T 5 0 - Quaitatzkontrolle & trust3 2 :
20 2 200 ;| ERocKus & : [¥ Test auf Homogenitat der Varianzen
e 3 i S Béunlichs und lemoored Technology_Task_Fit1
2 2z . 4 1 e | ¢ Technology_Task_Fit2 S001BUAR. | | [C] Brown-Forsythe
2 2w ; 7 cw | & Technology_Task_Fit3 = [T] welch
—— i : 2 “ | ¢ sv_hedonisch1
- e £ s | ¢ SV_hedonisch2 [~] Diagramm der Mittelwerte
» i ) 3 s sw | & SV_hedonisch3 e
4 a 7. . [ Feniende VWerte
— ! °® . * | ¢ SV_hedonischd
: y SV_hedonisch5 S @ Fallausschluss Test fiir Test
—m SV_hedonisch6 — " — " Listenweiser Fallausschluss [
Detesansicat, BidabisamEnl éi: T e | i | & Technik_Affinitat I =
— |
Enfaonsle Yadanzanalsse.. L= & = . &
ailarste Yaranzznal s [ 0K ] _Einftigen ] gumckseu en ] [ Abbrechen ] [ Hilfe ] I Weiter l Abbrechen l Hilfe |
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4.2 einfaktorielle Varianzanalyse

ONEWAY deskriptive Statistiken
SHOPPING_VALUE
95%-Konfidenzintervall fir den

Standardahbw Standardfehle Mittelwert
N Mittelwert eichung r Untergrenze Ohergrenze Minimum  Maximum
kaum Technikaffin 10 3,2000 _ 1,45678 _ 46068 ' 21579 ' 42421 ' 1,50 _ 6,50
durchschnittlich 10 4 6000 1,71270 54160 3,3748 58252 2,00 6,50
Technikaffin
stark Technikaffin 10 5,4000 7 ,?7460 7 24485 7 4 8459 7 59541 7 47,50 6,50
Gesamt 30 44000 1,61566 29498 3,7967 5,0033 1,50 6,50

Test der Homogenitat der Varianzen

SRS T Ergebnis: Ho (Varianzhomogenitat gegeben) kann auf

einem Signifikanzniveau von tber 95% (95,5%)

Levene-
Statistik dft d2  Signifikanz verworfen werden. Sprich, es liegt keine Homogenitat
3483 2 i CiiD <= in den Varianzen vor (vgl. t-Test - ansonsten ist ein
robustes Testverfahren zu wahlen (Welch-Test))
Einfaktorielle ANOVA
SHOPPING_VALUE
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F SigniﬂkaAnz

Zwischen den Gruppen 24 800 2 12,400 6,578 ,005
Innerhalb der Gruppen 50,900 27 1,885 7
Gesamt 75,700 29
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4.2 einfaktorielle Varianzanalyse

ONEWAY deskriptive Statistiken

SHOPPING_VALUE

95%-Konfidenzintervall fir den

Standardabw Standardfehle Mittelwert
N Mittelwert eichung r Untergrenze Ohergrenze Minimum  Maximum
kaum Technikaffin 10 3,2000 _ 1,45678 _ 46068 _ 21579 _ 42421 _ 1,50 _ 6,50
durchschnittlich 10 4 6000 1,71270 54160 3,3748 58252 2,00 6,50
Technikaffin
stark Technikaffin 10 54000 7460 24495 48459 59541 450 6,50
Gesamt 30 44000 1,61566 29498 3,7967 5,0033 1,50 6,50
Test der Homogenitat der Varianzen
SHOPPING_VALUE
Levene-
Statistik df1 df2 Signifikanz
3,483 2 27
Einfaktorielle ANOVA
SHOPPING_VALUE - .
= : Ergebnis: Ho kann auf einem
Quadratsum Mittel der . L. .
me df Quadrate F Signifikanz Slgnlflkanznlveau von 99,5%
Zwischen den Gruppen 24,800 2 | 12400 578 (.005) €= verworfen werden. Sprich, es
Innerhalb der Gruppen 50,900 7 27 7 1,885 7 g|bt einen S|g Unterschied
Gesamt 75,700 29
- el
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4.2 zweifaktorielle Varianzanalyse

Ho: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der
ordinalen/metrischen AV (Shopping Value) mit Blick auf die

Faktoren/Gruppen der Technikaffinitat & Ge

2] - 1BM 9SS Statistics Dateneditor

- o

beten  Ansicht Daten A tm Grafik  Edras  Erweiterungen  Fenster  Hiffe
-~ 22 | pencie Loy :j Al ‘ r:
I = > E Deskriptive Statistiken ’ el s 9
| Tabelen » Sichibar. 28 von 28 Vaniablen
Frustt | L2 | & wust3 stetwerte vergleichen » SV_hedo p SV_hado| , SV_hedo| » SV_hedo| 5 SV_hedo| , SV_utilta] o SV_utilta| ,» SV_utilital o SV_utilta| 5 SV_utilita| o SV_utilta| ¢ Alter ¢, Geschlecht Technik_| g Schulat
:,m,,.,," .,:.m, todsit , lj T, i wacht | # iachs | ¢ ischs |2 vsiacht | vistnch2 |7 rsfinchs | ¥ sisiochd | risinchs | ¥ sisisch X @ g | 4 Chigas
6.00 500 6.00 e e " | B umaniat 500 5.00 5,00 500 600 4,00 500 5,00 6.00 &1 2,00 4
6.00 7.00 5.00 Gaminchis Mcans " | [ wesswisdethotung 6,00 7.00 7.00 6,00 7.00 7.00 6,00 500 5.00 2 3.00
1,00 1,00 1,00 Keoeiaory E Vs Sompanesien 2,00 1,00 1,00 2,00 3,00 200 1,00 1,00 1,00 59 2,00
5,00 400 6,00 Bxgressicn L —_1 6,00 4,00 3,00 5,00 4,00 6.00 6,00 500 4,00 2 400
6,00 5.00 6.00 Loginear 20 5,00 5.00 400 5.00 5.00 7.00 7.00 6,00 6,00 6.00 7.00 2 3.00
6,00 5,00 Dieuronale Netze >y 4,00 4,00 6,00 6,00 5,00 7.00 7,00 7.00 6,00 7.00 7.00 19 1,00
3,00 3.00 Kiassd@eren » 300 2,00 200 200 1,00 4.00 4.00 4.00 4,00 4,00 3.00 49 1,00
6,00 6,00 Dimensionsredurtion ’ 600 6,00 600 6,00 500 500 4,00 400 6,00 500 6,00 % 600
7.00 7.00 Skala ’ 7.00 6,00 5,00 5.00 6,00 7.00 7.00 7.00 7.00 6.00 7.00 2 7.00
4.00 3,00 tcn parametrische Tests » 4,00 7.00 600 5.00 5,00 .00 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 56 5,00
3,00 5.00 Vorheraage » 300 2,00 2,00 1.00 1,00 400 300 3,00 4.00 500 5,00 67 200
6.00 6.00 Uerteben » 6,00 5.00 5,00 400 5,00 5,00 3.00 6.00 6.00 6.00 5,00 ] 6,00
4,00 6,00 Wehrfachantyorten » 500 5.00 4,00 3,00 3.00 500 5,00 500 4,00 5,00 500 & 7,00
2,00 200 T Anaigse fohiender Werle 2,00 200 2,00 2,00 2,00 200 1.00 1.00 3.00 4,00 2,00 2] 100
4,00
A a & univar hoc-Mehrfachvergleich S ~ 0
4,00 ; |
o - 2 Variable: Faktor(en): Post-hoc-Tests fiir:
300 & tustt 3 [# sHoPinG vALUE | SenSiec Ceschioat | | Eaktoren und zwischen Faktoren: Mitte! anzeigen fiir
1,00 g BE Feste Faktoren: - - Technik Amniat Socomi AgevioL | (OVERALL) Geschlecht*Technik_Affinitat
7.00 f::i:‘:mogy g & Geschlecht (Geschlecht] | | [Geschtecnt
3,00 i) & Technik_Affinitat || | Technik_Affinitat
100 o Technology_Task_Fit2 | | |GeschlechtTechnik_Affinitat
<50 & Technology_Task_Fit3
2 & SV_hedonisch1
6.00 & SV_hedonisch2 |
489 & SV_hedonisch3 |
6,00 & SV_hedonischd = |
300 & SV_hedonisch5 = &
6,00 & SV_hedonischs
.00 & SV_utilitaristisch1 Varianzgleichheit angenommen |
& SV_utitaristisch I LSD ] 8-NK [] Waller-Duncan | : .
& SV_utilitaristisch3 iy - |
& SV_utilitaristisch4 ¥ Bonferroni [ Tukey e
& SV_utiitaristischs [~ ek [ Tukey8 ] Dunnctt | | [¥ Deskriptive Statistiken (¥ Homogenitatstests
& SV_utilitaristisch6 [7] Schefié  [7] Duncan e i i "
f/-\lter [Alter] = = | I/ jen der = vs. mittieres Niveau
ol Hochster Bildungsabschluss [Schulabschluss] B-E-GW-F [] GT2 nach Hochberg - [] Beobachtete Trennscharfe [7] Residuendiagramm

& Brutto Einkommenssituation [Einkommen]
& TRUST

& SV_HEDONISCH

& SV_UTILITARISTISCH

& e
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Zuriicksetzen || Abbrechen Hilfe

] RE-GW-Q

Gabriel @ 2-s

schlecht

[7] Kontrastkoeffizientenmatrix

[T Fehlende Anpassung
[] Allgemeine schatzbare Funktion
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4.2 zweifaktorielle Varianzanalyse

Deskriptive Statistiken

Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE Tests der Zwischensubjekteffekte

Standardabw Abhéngige Variable: SHOPPING_VALUE

Geschlecht  Technik_Affinitat Mittelwert eichung N Quadratsum
S - me vom Typ Mittel der Partielles Eta-
mannlich kaum Technikaffin 6,5000 . 1 Quelle i df Quadrate F Sig. Quadrat
durshschnittich 58333 51640 6 Korrigiertes Modell 61,7427 5 12348 21232 816
Technikaffin ! ! !
2
stark Technikaffin 5,6250 69437 8 Konstanter Term 365,265 1 365,265 628,038 963
2 2
e 5.7667 62207 15 Geschlecht 28,807 1 28,807 49,531 674
i ita 2 2
weiblich kaum Technikaffin 2,8333 93541 9 R AEE 2299 L Lided L]
v Geschlecht* 5,054 2 2,527 4,345 ,266
durchschnittlich 2,7500 86603 4 Technik Affinitat
Technikaffin =
Fehler 13,958 24 582
stark Technikaffin 4,5000 ,00000 2
Gesamt 656,500 30
Gesamt 3,0333 1,00830 15 o
Kaorrigierte 75,700 29
Gesamt kaum Technikaffin 3,2000 1,45678 10 Gesamtvariation
durchschnittlich 4 6000 1,71270 10 a. R-Quadrat= 816 (korrigiertes R-Quadrat= 777)
Technikaffin
stark Technikaffn 5,400 0 10 Ergebnis: Ho fur den Unterschied der Geschlechter, als
Gesamt 44000 1,61566 30

auch Geschlechter*Technikaffinitdt kann auf einem
Signifikanzniveau von 99,9% verworfen werden. Allerdings

Levene-Test auf Gleichheit der

Fehlervarianzen® nicht Ho fur den Unterschied bei der Technikaffinitat
Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE
F df1 df2 Sig.

2066 :__x %) = Ergebnis: Ho (Varianzhomogenitit gegeben) kann auf

Prift die Nullhypothese, daR die

e el st So Ty anaien ey einem Signifikanzniveau von tber 90% nicht verworfen
g Lo b g werden. Sprich, es liegt eine Homogenitét in den

Geschlecht* Technik_Affinitat

Varianzen vor
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4.2 zweifaktorielle Varianzanalyse

GLEICHER UNGLEICHER
STICHPROBENUMFANG | STICHPOBENUMFANG

R-E-G-W-Q
= Tukey

= Duncan
S-N-K
UNGLEICHE VARIANZEN i = Bonferroni E .
(KEINE VARIANZHOMOGENITAT)

Post-Hoc-Tests

Paarung

GLEICHE VARIANZEN
(VARIANZHOMOGENITAT)

= Gabriel (kleine Differenz)
= Hochbergs GT2 (grofRe
Differenzen)

Games-Howell

Technik_Affinitat

Multiple Comparisons
Abhanagige Variahle: SHOPPING_VALUE

Tukey-HSD

95%-Konfidenzintervall

Ergebnis: Auf einem Signifikanzniveau

Mittlere Standardfehle Von 99,9% glbt eS Weltestgehend
() Technik_Affinitat (J)Technik_Affinitat Differenz (I-J) r Untergrenze  Obergrenze . . o .
kaum Technikaffin durchschnittiich -1,4000° 34106 -2,2617 - 5483 einen Slgnlflkaﬂten UnterSChIEd unter
Technikaffin
stark Technikaffin -2,2000° 34106 -3,0517 -1,3483 den Gruppen der TeChn|kaff|n|tat_
durchschnittlich kaum Technikaffin 1,4000" 34106 5483 22517
Technikaffin -
stark Technikaffin -,8000 34106 -1,6517 0517
stark Technikaffin kaum Technikaffin 2,2000' 34106 1,3483 3,0517
durchschnittlich ,8000 34106 -,0517 1,6517
Technikaffin
Grundlage: heohachtete Mittelwerte.
Der Fehlerterm ist Mittel der Quadrate(Fehler) = 582.
*. Die mittlere Differenz ist auf dem ,05-Niveau signifikant.
== _al
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4.2 Cohen’s partielles Eta-Quadrat (Effektstarke)

stz sav |DataSet2] - 1BM SPSS Statistics Dateneditor - .
besen  Ansicht Daten  Transformieren  Analysieren  Diredimarksting  Graflk  Exdras  Erweitsrungen  Fenster  Hilte
= g = f Benchie » Al A
oo B 2% %
I & — Deskriptive Statistiken » il P
Tabellen » Sichibar. 28 von 28 Vanablen
Frustt | L2 | £ sty | Idittetwerte vargleichen * )| SV hedo SV hedo| 4 SV_hedo o SV_hedo| 5 SV_hedo SV_utital o SV_utiita| 2 SV_utilital & SV_utilta| p SV_utita) 5 SV_utilta & Ater | & Geschlecht & Tochnik_| g Schulat
& Allgemeines ineares Modell ’ [—:J Univariat L T nischd nischs | ¥ nisché fistisch! | dstisch? | “ ristisch3 | dstischd |* ristischS | T ristischf | Adinitat chluss
[ [ ]
6.00 5.00 6.00 NATNgemsn s e Hoove 2 ) mumanat 5,00 5.00 5.00 5.00 6.00 4,00 5,00 500 6.00 &1 1 3.00 ﬂ
6.00 7.00 5.00 SevRciin Mchase [£3 Messwisdetholung 6,00 7.00 7.00 6,00 7.00 7.00 6,00 5.00 5.00 ) 1 3.00
»
1.00 1.00 1.00 Kormetation ¢ yananzkomponenten 2,00 1,00 1,00 2,00 3.00 2,00 1,00 1,00 1,00 59 2 2,00
5,00 400 6,00 Begression B0 50U 6,00 4,00 3,00 5,00 4,00 6.00 6,00 5,00 4,00 32 1 400
6,00 5,00 6.00 Laglinear ’ 5,00 5.00 4,00 5,00 5.00 7.00 7,00 6,00 6,00 6,00 7.00 25 1 3.00
6,00 7.00 5,00 Deuronale Netzs y 4,00 4,00 6,00 6,00 5,00 7.00 7,00 7.00 6.00 7.00 7.00 19 1 1,00
3,00 3,00 3,00 Kizssqweren » 3,00 2.00 2,00 2,00 1,00 4.00 4,00 4.00 4,00 4,00 3,00 49 2 1.00
6,00 6.00 6,00 Qimensionsreauition ’ 6,00 6.00 6,00 6,00 5,00 5,00 4,00 4,00 6,00 5,00 6,00 2 1 6,00
7.00 7.00 7.00 Skala ’ 700 6.00 500 5.00 6,00 7,00 7.00 7.00 7.00 6.00 7,00 23 1 7.00
4,00 5,00 3,00 Nicht parametrische Tests » 4,00 7.00 6,00 5,00 5,00 4,00 3,00 5,00 4,00 4,00 4,00 56 1 5,00
3,00 1.00 5,00 vorhersage ’ 300 2.00 2,00 1,00 1.00 4,00 3,00 3.00 4.00 500 5.00 67 2 200
6.00 4.00 6,00 Ugerteben ’ 6,00 5.00 6,00 .00 5,00 5,00 3.00 6.00 6,00 6,00 5.00 29 1 6,00
4,00 2,00 6,00 Mehrfachantworten ’ 500 5.00 400 3.00 3,00 5.00 5,00 5,00 4.00 5,00 5,00 4 2 7.00
2,00 2,00 200 (D Analgse fohlender Werte 2,00 2.00 200 2.00 200 2.00 1.00 1.00 3.00 4.00 2.00 74 2 1.00 |
4 3 D ERIAAR . 4 400 : 4 6 4
00 300 5.00 3.00 00 0 5.00 3.00 3.00 3.00 00 3,00 2.00 66 2 a0
& Univariat < | @ Univariat: Post-hoc-Mehrfachvergleiche fiar b ert X | & univariat: Optione
= Variable: Faktor(en): Post-hoc-Tests fir:
& st = [ sHoppinG_vaLUE I Gaschiacht Goeeiegt Eaidoren und Faktoren: Hitelwerle anzeigen fur:
f trust2 ' o
& tust3 Eeslo kasioren, " (OVERALL) Geschlecht
& Technology_Task_Fit1 & Geschlecht [Geschlechi] m Geschlecht (OVERALL)
& Technology_Task_Fit2 -
& Technology_Task_Fit3 .
& SV_hedonisch1 -
& SV_hedonisch2 _gptonen..|
& sV_hedonisch3 J
& SV_hedonisch4 =
& SV_hedonischs -
& SV_hedonisché ["] Haupteffekte veraleichen
& SV_utilitaristisch1 Varianzgleichheit angenommen I I e
g zz_utl:lza”s:lsc:i [ LsD [ s-N-K [T] waller-Duncan gir =
/_utilitanistisc
& SV_utiltaristischd : [ Bonferroni  [F] Tukey P J—
& SV_utilitaristisch5 I [7] sidak [T] Tukey-B [”] Dunnett o = -
& SV_utilitaristisch® @ Schefé  [F] Duncan - [] Homogenitatstests
& Alter [Alter] I REG.W.F [F] T2 nach Hochberg Tez‘ [ [¥ Schatzungen der Eﬂekk" ke B Svel.mreite -\_/s. mittleres Niveau
f Technik_Affinitat [l RE-GW-Q [F] Gabriel : [ Beobachtete Trennscharfe [] Residuendiagramm
5 i -E-G- | Gabriel T
g :oc“hs!e.r = S [ F 1 [7] Fehlende Anpassung
L rutto < 2 - 2 .
B f TRUST Keine Varianzgleichheit angenommen [”] Kontrastkoeffizientenmatrix [] Allgemeine schatzbare Funktion

& SV_HEDONISCH
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4.2 partielles Eta-Quadrat (Effektstarke)

Tests der Zwischensubjekteffekte

Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE
Quadratsum

me vom Typ Mittel der Partielles Eta-
Quelle 1l df Quadrate F Sig. Quadrat
Korrigiertes Modell 24,8007 2 12,400 6,578 ,005 328
Konstanter Term 580,800 1 580,800 308,086 ,000 919
Technik_Affinitat 24800 2 | 12400 6578 005 4—
Fehler 50,900 27 1,885
Gesamt 656,500 30
Korrigierte 75,700 29

Gesamitvariation

a. R-Quadrat= 328 (korrigiertes R-Quadrat=,278)

- Via Einfaktorieller Varianzanalyse ergibt sich auf3erdem:

Die univariate Analyse gibt
zusatzlich das partielles Eta-
Quadrat mit an, welche
letztendlich die Starke eines
signifikanten Effekts
verdeutlicht

Einfaktorielle ANOVA
SHOPPING_VALUE
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz
Zwischen den Gruppen | 2 12400 6578 005
Innerhalb der Gruppen 0.900 27 _ 1,885 _

Gesamt 75,700 29

Ergebnis: 24,8 /75,7 = 0,328

marketing*
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Einteilung:

» Schwacher Effekt: n =0.01
* Mittlerer Effekt: n = 0.059

» Starker Effekt: n =0.138
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Wie schreibt man ...?

,v

e
\:‘;‘ —
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In den Abschnitt 4 (Ergebnisse) gehort:

(Datensatz prifen und bereinigen (wenn auffallig!!))
Deskriptive Auswertung

Reliabilitatscheck

Welche Varianzhomogenitat klart den Test

vk wnNne

Variablen-/Gruppenvergleiche sind signifikant (p < 0,05) = wie grof3 ist
der Unterschied (Effektstarke?)

6. Welche Hypothesen bestatigen sich dadurch (nicht)

Um die Hypothese ,Es liegt ein Unterschied zwischen den unterschiedlichen Auspragungen der
Technikaffinitaten vor® zu Uberprifen, wurde eine einfaktorielle Varianzanalyse durchgefiihrt. Die
Relevanz dieser Methodik ergibt sich aus den drei unterschiedlichen und unabhéngigen Gruppen, die es
in diesem Zusammenhang zu untersuchen gilt. Eine Varianzhomogenitat kann auf einem Niveau von
0,05 ausgeschlossen werden. Insgesamt zeigt sich ein signifikanter Unterschied mit Blick auf die
Mittelwerte zwischen den drei Gruppen (p <= ,005), was zu einer Verwerfung der Nullhypothese fiihrt.
Des Weiteren ergibt sich mit 0,328 eine sehr hohe Effektstarke. Die in dieser Arbeit aufgestellte
Hypothese...

ACHTUNG: Dieser Absatz dient rein zur Orientierung und ist daher in dieser Form innerhalb
einer Seminar- oder Abschlussarbeit nicht eins zu eins umzusetzen!

— e
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4.3 lineare Regressionsanalyse

= auf Basis der OLS (ordinary least squares) bzw. KQ-Methode (Methode
der kleinste Quadreate) werden abhangige Modele geschatzt, die den
Zusammenhang metrischer Variablen (AV) und metrischen/nominal
Variablen (UV) (keine ordinalen, da diese in Form von Dummy
Variablen (nominal) erganzt werden mussten) erklaren.

= Ho: UV hat keinen signifikanten Einfluss auf AV, bzw. die
Regressionsgleichung weist keine signifikante Steigung auf.

= Es gibt drei Kriterien, die bei Tests auf signifikante Unterschiede
relevant sind:

* Abhangigkeit der Stichproben
* Anzahl der Stichproben
e Skalierung und Normalverteilung der Stichproben

marketing"‘ " UNIVERSITAT
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4.3 Regressionsanalyse

= Untersuchung des Einflusses einer oder mehrerer unabhangiger
metrisch skalierten Variable auf eine abhangige metrische Variable/n

= Aussage daruber, wie hoch der Einfluss ist

= Aussage darlber, ob der Einfluss positiv oder negativ ist

= Aussage dariber, ob der Einfluss zufallig oder signifikant
(allgemeinglultig) ist

= Aussage darlber, wie viel Prozent der Varianz der abhangigen Variable
durch die unabhangigen Variablen erklart werden kénnen.

marketing"' " UNIVERSITAT
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4.3 Regressionsanalyse

Shopping Value (Kriterium)
4

3,5 .
3 .

2,5

2

o Regressionsgerade

s §=b, +bx

4

1

0,5

O I I I I I ]
0 0,5 1 1,5 2 2,5 3

Trust in FSC (Pradiktor)
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4.3 lineare Regressionsanalyse

Ho: UV (Trust/TTF) hat keinen signifikanten Einfluss auf AV (Shopping
Value), bzw. die Regressionsgleichung weist keine signifikante Steigung auf.

|sienthar 72 von 28 Vanatien

£33
367
1.33
5,67
367
5,00
267
233

.00

Abhangige Variable:

£ W5 Datensatz.say [DeseSet!] - 134 5PS3 Seatistics Datened o
Datal  Baarosfian  Ansict  D3en T Analys 0 Gralk  Exvas  Erwaterungen  Eanster  Hife
SHE M e s Eg By - L g ®
== H k Dgsiriplive Stahizsken L4 F‘ = 1M @ a
|30 srRoPANG value (550 Tapellen 8
Saschlecht | 5 Tochnik_| g Schulabe| 5 umewans welsicnan v | Zsv.umumaRSTSCH | » SHOPPING | ¢ TECHNOLOGY TASK FIT
Affinitat chiuzz Algemanas InRares Medel G ‘ VALLE
eralosmemsre Inzars & »
1 300 2 Veralgememede Inears Modelle 5.00 5.50
1 100 2 Semiscme Mocelle 3 500 600
2 200 [ Komelsion L 200 200
' 400 4 Regression Y| [ asomsische lineare Modetierung... 500
1 3.00 5 Laghnazr A 7 (T 5,00
1 1,00 5 Hewonzle Nete " | B Kunenanpassung.. 5.00
1 Kiassifdere » :
2 00 & gl B Panteile keingle Quadrate... p.on
1 5,00 1 Dimensionsrecudion » - S0
1 Binarlogisisch
1 7,00 1 aeala 3 &) 5
1 5.00 3 Nie parameinsehe Tests ) &4 Runramial Inglstach 550
2 200 7 Vormersage » [E§orgna 3.00
1 600 3 Opecleben » | HEEroon 500
2 7.00 3 Wehefachantaedan v | S ichtinear.. 350
2 Q0 6 [ Anatise fehlender Werte.. U Gemichtung=schatung.. 2.00
2 400 4 Wultipla Impusaion v | EE 2weistufige Meinsts Quadate. §:50
1 5,00 3 > 5,50
) > ;a : Kampiaxa SHchproan Y| osmeesiiewgicamesy. 17
. 2 ly. 1’ £ Simulation = 7 e S
: - : Quatitatskontrcile » @ line
2 a0 5
F 2on 7 [ RocKurs
1 3.00 3 Baumlichs und lemporsie Modellienng..  » & SV_nedonischa
2 300 2 1 3.00 300 & SV_hedonisch5
2 200 5 3 1.00 200 & SV_nhedonisché
> o = e =T & SV_utilitaristisch1
£ 3.0 2 $ 500 .00 & SV_utiitaristisch2
1 5.00 2 6 6.00 5.00 & SV_utilitaristisch3
2 6.00 3 2 400 200 & SV_utiitaristisch4
1 700 2 2 .00 700 f; SV_utiltaristischs
SV_utilitaristisché
ol a 2 3,00 =

4 52 r, 4 u S0 & Atter [Alter]
1 400 3 s 6,00 1,00 & Geschlecht [Geschlecht]
1 4,00 4 € 7.00 5,00 & Technik_Affnitat

d Héchster Bildungsabschluss [Schulabschluss]
& Brutto Einkommenssituation [Einkommen]

& TRUST

& SV_HEDONISCH
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& TECHNOLOGY_TASK_FIT

[ stopPING_VALUE
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4.3 lineare Regressionsanalyse

Ho: UV (Trust/TTF) hat keinen signifikanten Einfluss auf AV (Shopping
Value), bzw. die Regressionsgleichung weist keine signifikante Steigung auf.

MOdEI 1 Modellzusammenfassung

Standardfehle

MOdel 2 Modellzusammenfassung

Standardfehle

i s Korrigiertes rdes
Korrigiertes rdes o o)
Modell R R-Quadrat  R-Quadrat Schatzers Model R Rraiadrat | R-Quadeat Sehajars
= .
1 9687 936 | 41446 L DAl 02 | 278§ 137327
A ———— —— a. Einfluvariablen : (Konstante), TECHNOTOBY=TASK_FIT
ANOVA? ANOVA?
sceom Quadratsum Mittel der
Ouadrz{tsum Mittel d»:l_ Modell me df Quadrate
Maodell me df Quadrate
- 1 Regression 22,896 1 22,896
1 Regression 70,890 1 70,880
. — 1 Nicht standardisierte 52,804 28 1,886
:wh.tdstandardlsmne 4810 28 A72 Residuen
esiduen
= : m— = Gesamt 75,700 29
esam ;
O S e a. Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE
’ a9 ) 5 b. EinfluRvariahlen : (Konstante), TECHNOLOGY_TASK_FIT
h. EinfluBvariablen : (Konstante), TRUST
. a
DR, Koeffizienten

Standardisiert
Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten

Nicht standardisierte
Koeffizienten

Standardisiert
e

Koeffizienten

Regressions  Standardfehle
Regressions  Standardfehle /\ Modell koeffizientB r Beta i m
= koeffizientB § Bet. i
Modell Al ! o i Sig. 1 (Konstante) 2471 608 4,067 000
1 (Kanstante) a7 196 3652 001 TECHNOLOGY_TASK_FI 529 152 550 3,484 002
TRUST 837 041 968 20,315 000 T

a. Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE

marketing*
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a. Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE
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4.3 Regressionsanalyse

Koeffizienten®
Standardisiert
Nicht standardisiernte e
. ) . Koeffizienten Koeffizienten
Sh O p p | n g Val U e (K r | te“ u m) Regres_sions Standardfehle
7 Modell koeffizientB r Beta 5 Sig.
1 (Konstante) 2,471 608 4,067 ,000
TECHNOLOGY_TASK_FI 529 152 550 3,484 ,002
T
6 a. Abhangige Variahle: SHOPPING_VALUE
5
4
5 y=2471+ 0,529x
Regressionsgerade
2 A
y=b, +bX
1
O T T T T T T 1
0 1 2 3 4 5 6 7

Trust in FSC (Pradiktor)
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4.3 lineare Regressionsanalyse

Ho: UV (Trust/TTF) hat keinen signifikanten Einfluss auf AV (Shopping

Value), bzw. die Regressionsgleichung weist keine signifikante Steigung auf.
Wir konzentrieren uns hierbei auf die Frage nach dem Einfluss von Trust

MOdEI 3 Modellzusammenfassung

Standardfehle

Korrigiertes rdes
Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 9682 1938 | 1933 | 41708
a. Einflubvariablen : (Konstante), TECHNOPOGT=IASK_FIT,
TRUST
ANOVA?

Quadratsum Mittel der
Modell me df Quadrate F ,Sig_ \
1 Regression 71,003 2 35,502 204.085‘ .000"’
Nicht standardisierte 4,697 27 74
Residuen
Gesamt 75,700 29

a. Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE
b. EinfluBvariahlen : (Konstante), TECHNOLOGY_TASK_FIT, TRUST

Koeffizienten®

Standardisiert

Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressions Standardfehle

Modell koeffizientB r Beta T

1 (Konstante) 776 211 3,683
TRUST 862 ,052 ,997 16,630
TECHNOLOGY_TASK_FI -,046 ,058 -,048 -,806
-

a. Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE

. —
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Wie schreibt man...?
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In den Abschnitt 4 (Ergebnisse) gehort:

(Datensatz prifen und bereinigen (wenn auffallig!!))
Deskriptive Auswertung
Reliabilitatscheck (Cronbachs Alpha)

Korrigiertes R? (Bestimmtheitsmal: Wie viel % der Varianz der abhdngigen
Variablen wird erklart (Aussagekraft des Modells))

F-Wert bzw. die Signifikanz der ANOVA (Varianzhomogenitat)
Welche Variablen-/Gruppen sind signifikant (p < 0,05)

7. Wie sieht die Wirkungsrichtung der sig. Variablen aus (mit Blick auf den
standardisierten Koeffizienten)

8. Welche Hypothesen bestatigen sich dadurch (nicht)

s w e

U

Model 3: Zur Uberprifung der Hypothese 2A wurde eine lineare Regression durchgefihrt. Hierbei zeigt sich, dass 93% der
Varianz (korrigiertes R? = ,933) des Shopping Values Uber Trust erklart werden konnte. AulRerdem liegt auf einer
Irrtumswabhrscheinlichkeit von 0,001% keine Varianzhomogenitat vor. Der erhebliche signifikante Einfluss von Trust mit
einem standarisierten Beta von 8 = ,997 (p <,001) auf die Shopping Value im Gegensatz zu dem nicht signifikanten TTF
zeigt, dass der Einfluss von Trust den Grol3teil der Varianz der abhéangigen Variable erklart. Die verbleibende Streuung der
abhangigen Variable, welche nicht von Trust erklart werden kann, lasst sich auch nicht durch die zweite unabhangige
Variable (TTF) weiter erklaren. Die aufgestellten Hypothesen...

ACHTUNG: Dieser Absatz dient rein zur Orientierung und ist daher in dieser Form innerhalb
einer Seminar- oder Abschlussarbeit nicht eins zu eins umzusetzen!

— e
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4.4 Multiple Regressionsanalyse
Shopping Value

4-"'

3 Regressionsgerade
) y=by+bx+b,z
‘{3’2 >y=by+bx+bz+..+b,n
R

= Trust in FSC

— —

" UNIVERSITAT
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4.5 Multikollinearitat

Zwel oder mehr erklarende Variablen haben eine sehr starke Korrelation miteinander
- Problem: Verzerrung der Regressionskoefﬁzienten

Datei  Bearbeiten Ansicht Daten Transformieren Analysieren Direkimarketing Grafik  Exras Emmvmgen Fenster  Hilfe

=N = m = :ﬁ Berichte ’ j ~
— (—l -zzi Dgskriptive Stafisfiken » b J *
[ | Tanelen N Sichtoar: 28 von 28 Vaniblin
St Fius2 | & tust3 | Mittelwerte vergieichen ’ SV_hedo| » SV_hedo o SV_hedo , SV.| hedo| 4 SV_hedo , SV_i utilta SV_utilta p €
& Aligemeines lineares Modell » * nisch2 & nisch3 £ nischd ¢ nischS # misché s nstisch1 s nstisch2 f
1 5,00 6.00 600 [ o Tameswesis Rowss Maowte : 5.00 7.00 5.00 5.00 5,00 5,00 500 [&
»
2 6.00 7.00 5.00 SOMSCNS Jadche 5.00 5.00 6.00 7.00 7,00 6.00 7,00
T Korrelation »
3 1,00 1.00 1,00 K J 1.00 1.00 2,00 3.00
4 5,00 4,00 6.00 Eeoression " | [ automatische lineare Modellierung 4,00 3.00 5.00 4.00
5 6.00 6.00 6,00 Loglinear ' | & uinear.. 5,00 500 7,00 7.00
5 6.00 7.00 5.00 Neuronale Neze : I Kurvenanpassung 6.00 5.00 7.00 7.00
7 3.00 3.00 3.00 ;Jasslfm"'“ = , | BB partete weingte quasrate 2.00 L 409 0
8 6,00 6,00 6.00 imensionsrecu 5.00 5,00 5,00 4,00
- A Binar logistisch
9 7.00 7.00 7.00 Stala » 5.00 6.00 7.00 7.00

Lineare Re

gression @ Lineare Regression: Statistiken

Abhangige Variable: -Regressionskoeffizienten — | [7] Anpassungsgiite des Modells
& SV_hedonisch4 Bl » l & SHOPPING_VALUE I [T] Schatzungen ["] Anderung in R-Quadrat
& SV_hedonischs r Block 1von 1 [ Konfidenzintervalle [7] Deskriptive Statistik
& SV_hedonisch6 e o i
& SV_utilitaristisch1 Vorherige
& SV_utilitaristisch2 Block 1von 1 [7] Kovarianzmatrix
& SV_utilitaristisch3 & TRUST __ Stil..
& SV_utilitaristisch4 & TECHNOLOGY_TASK_FIT w—
& SV_utilitaristisch5 &> Geschlecht [Geschlecht] | | ===
& SV_utilitaristisché —asitien
& Alter [Alter] Methode: Einschluss ¥
&> Geschlecht [Geschlecht] [] Durbin-Watson
ol Technik_Affinitat Auswahlvariable: [7] Fallweise Diagnose
4l Hochster Bildungsabschiuss [Schulabschluss] 2 | | | Bedingung G GReranuB atia : ‘
& Brutto Einkommenssituation [Einkommen] :
f TRUST Fallbeschriftungen: £
& SV_HEDONISCH i |
&’ SV_UTILITARISTISCH WLS-Gewichtung:
& TECHNOLOGY_TASK_FIT = (| |

I OK | Einfugen || Zuriicksetzen || Abbrechen Hilfe I Weiter IAb,breﬂeql Hilfe
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4.5 Multikollinearitat

Koeffizienten®
Kollinearitatsstatistik —
1/Toleranz=VIF
1 TRUST 219 4572
TECHNOLOGY_TASK_FI 580 1,725
i
Geschlecht 265 § 3780 Nach O’Brien (2007) ist ein VIF (iber 4 bereits
L Aty LU bedenklich, kann aber bis 10 noch akzeptiert werden
Héchster 481 2,078
Bildungsabschluss
Brutto 836 1,196
Einkommenssituation

a. Abhangige Variahle: SHOPPING_VALUE

KoIIineariv:ﬁtsdiagnoseal

Varianzanteile

Hichster Brutto

Konditionsind TECHNOLOG Technik_Affini Bildungsabsc Einkommens

Modell Dimension  Eigenwert ex (Konstante) TRUST Y_TASK_FIT Geschlecht tat hluss situation
1 1 6,197 1,000 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00 ,00
2 426 3,816 ,00 02 02 ,01 03 03 02
3 175 5,953 ,00 ,00 .09 02 10 .00 40
4 108 7575 ,00 .00 28 ,00 18 .04 52
5 ,050 11,133 00 18 38 11 04 38 ,01
6 ,040 12,472 ,01 20 22 A2 37 38 02
7 ,005 36,114 .99 .60 ,00 74 28 16 03

a. Abhangige Variahle: SHOPPING_VALUE

Im Optimalfall besteht eine hohe Korrelation zwischen den unabhangigen und der
abhangigen Variable und eine geringe unter den unabhangigen Variablen

Was macht hier Gberhaupt Sinn? Weniger ist haufig mehr um ein hohes R? zu generieren
-> sinnvoll reduzieren!!!
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Effektstarken
Einteilung der Korrelationen:
. .. » Schwacher Effekt: r = 0.1
« Korrelation / standarisiertes Beta: . Mittlorer Effekt: r = 0.3
» Starker Effekt: r = 0.5
Einteilung:
2 » Schwacher Effekt: R?=0.02
* angepaSSteS R + Mittlerer Effekt: R2 = 0.13
 Starker Effekt: R? = 0.26
* T-Test: Cohen‘s d Einteilung:
» Schwacher Effekt: d = 0.2
. — - + + Mittlerer Effekt: d = 0.5
Formel: d = Mi- M2/ ((S1+S2)/2)  Starkor Effokt d < 0.8
. Einteil ;
* (M)AN(C)OVA: partielles Eta-Quadrat T) . Schwacher Effekt: n = 0.01
. » Mittlerer Effekt: n = 0.059
Eormel: ,rl: Quadratsumme zwischen Gruppen . Starker Effekt: n = 0.138
Quadratsumme Gesamt
marketing*
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WAS GIBT ES SONST NOCH

1

Zeitreihenanalyse
Faktoranalyse
Clusteranalayse
Conjointanalyse
Strukturgleichungsmodelle
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