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 Einführung: Warum diese Veranstaltung?

 Der Fragebogen

 Methoden der statistischen Auswertung

 Schriftliche Aufbereitung der Ergebnisse

 Einblick in SPSS
 t-Test 

 Varianzanalyse (ANOVA)

 Regressionsanalyse

 Rückfragen
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Die Methoden und Kennzahlen
Statistische Auswertung



• Bearbeitung der Fragestellung durch einen 
standardisierten Fragebogen

• Erstellung des Fragebogens ausgehend von einer 
marketingrelevanten Theorie

1. Unabhängige Variable

2. Unabhängige Variable

Abhängige Variable
1. Item: ...........?

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

3. Item: ...........?

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

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

3. Item: ...........?

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

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

3. Item: ...........?

In die quantitative Forschung



Der fliegende Einkaufswagen



scholar

ebsco

research

literatur

Status-Quo



Find the gap…

… and close it!



Forschungsfrage

Wird von Seiten der Konsumenten ein (Mehr)-Wert mit Blick auf 

den Einsatz von fliegenden Einkaufswagen wahrgenommen?





Das Forschungsmodel

Shopping Value
 hedonisch

 utilitaristisch

Task-

Technology-Fit 

Trust              
in Flying Shopping Carts

H1: Je höher das Vertrauen in FSC, desto höher der Shopping Value.

H2: Je höher der Technology-Task-Fit, desto höher der Shopping Value.

H1 (+)

H2 (+)



Wie messen wir 
das denn nun?



EXKURS1: Daten und Skalenniveaus

Nominalskala Ordinalskala

WAS genau Klassifizierung

qualitativer 

Eigenschaftsausprägungen

Ordnen von Objekten eines 

Gegenstandsbereiches

Eigenschaften Häufigkeit Häufigkeit, Reihenfolge

Berechnung keine arithmetischen 

Rechenoperationen 

 Modus

Rangordnung von Objekten 

(keine Abstände)

 Median, Quartile etc.

Beispiel Geschlecht, Farbe,... Notenskala, Windstärken,…

Nicht-metrische Skalen



EXKURS1: Daten und Skalenniveaus

Intervallskala Ratioskala (Verhältnisskala)

WAS genau Skala mit gleichgroßen 

Abschnitten ohne 

natürlichem Nullpunkt

Skala mit gleichgroßen 

Abschnitten mit natürlichem 

Nullpunkt

Eigenschaften Häufigkeit, Reihenfolge, 

Abstand

Häufigkeit, Reihenfolge, 

Abstand, natürlicher Nullpunkt

Berechnung erlauben die Anwendung 

aller arithmetischen 

Rechenoperationen

erlauben die Anwendung aller

arithmetischen 

Rechenoperationen 

(Multiplikation, Division etc.)

Beispiel Datum,... Länge, Gewicht,...

metrische Skalen



EXKURS1: Daten und Skalenniveaus

Nicht-metrische & metrische Skalen

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



Vom Itemkatalog…



(…über UniPark oder “Pen & Paper“…)



…zum Fragebogen



Von den Items zu den Konstrukten



Das Forschungsmodel (Mediator-Effekt)

Shopping Value
 hedonisch

 utilitaristisch

Technology-

Task-Fit

Trust         
in Flying Shopping Carts

H1: Je höher das Vertrauen in FSC, desto höher der Shopping Value.

H3: Je höher der Technology-Task-Fit, desto höher der Shopping Value.

H1 (+)

H2 (+)

H2: Je höher das Vertrauen in FSC, desto höher der Technology-Task-Fit.

H3 (+)

 Teilweise Mediation



Das Forschungsmodel (Mediator-Effekt)

Shopping 

Value
 hedonisch

 utilitaristisch

Technology-

Task-Fit

Trust         
in Flying Shopping 

Carts

H1: Je höher das Vertrauen in FSC, desto höher der Shopping Value.

H3: Je höher der Technology-Task-Fit, desto höher der Shopping Value.

H1 (+) H2 (+)

H2: Je höher das Vertrauen in FSC, desto höher der Technology-Task-Fit.

 Vollständige Mediation



Das Forschungsmodel (Moderator-Effekt)

Shopping Value
 hedonisch

 utilitaristisch

etwaige Prädispositionen, 

z.B.: persönliche, soziale 

oder kulturelle Determinanten

Trust         
in Flying Shopping Carts

H1: Je höher das Vertrauen in FSC, desto höher der Shopping Value.

H1 (+)

H2 (+)

H2: Die Prädisposition erhöht den Einfluss des Vertrauens auf den Shopping Value.



EXKURS2: Lage- und Streuungsparameter

Lage- und Streuungsparameter (stets bezogen auf eine 

Variable/Merkmal) sind Kennzahlen zur Beschreibung empirischer 

Merkmalsverteilungen

Sie müssen folgende Kriterien erfüllen:

 große Aussagekraft bei möglichst geringem Informationsverlust

 Sachverhalt muss angemessen repräsentiert werden



 typischen Eigenschaft der betrachteten 

Häufigkeitsverteilung

 Auskunft über den „Schwerpunkt“ des Datenbündels 

Lageparameter

Modus 

(Modalwert) 

 nominal

Median 

(Zentralwert) 

 ordinal

Arithmetischer 

Mittelwert

 metrisch

Definition  Der am häufigsten 

genannte Wert einer/s 

Stichprobe/Datensatzes

(mehrere Modalwerte 

möglich)

 Teilt eine 

Stichprobe/Datensatz in 

die prozentuale Hälfte 

(50/50) (zwischenwerte 

sind möglich) (vgl. 

Armutsgrenze)

 Berechnung als 

Quotient aus der 

Summe aller in der/m 

Stichprobe/Datensatz 

vorkommenden Werte 

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;37;39 (1+2+2+2+5+5+6+3

7+39)/9 = 11



Spannweite Standardabweichung Varianz

Definition  Größter Wert einer/s 

Stichprobe/Datensatzes 

minus dem kleinsten 

Wert

 Streuung der/s 

Stichprobe/Datensatzes um 

den arithmtischen Mittelwert

 Quadratsumme 

der 

Standardabweichung

Beispiel:

1;2;2;2;5;5;6;37;39

=38 =15,4 =237,5

Streuungsparameter

 Weite/Enge der Verteilung der einzelnen Merkmalswerte über den 

Bereich der Merkmalsskala

 Charakterisierung einer Verteilung durch einen Lageparameter

 Per Definition: kein Streuungsmaß bei nominalem Skalenniveau



Einführung in SPSS
Umgang und Aufbereitung

https://www.unipark.de/uc/LfM/3b2a/



Der Datensatz

x
x
x

x

2 3 3 1



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

1 5 6 7 6 2 3 2 2,33 2 3 4 3

2 6 7 7 6,66 2 3 3 2,66 6 4 7 5,66

3 4 5 6 5 2 5 4 3,66 5 6 5 5,33

...

1. Unabhängige Variable

2. Unabhängige Variable

Abhängige Variable

Nachweis bestimmter Merkmalsausprägungen

und ihrer Wirkungszusammenhänge

0. Datensatz bereinigen und Variablen Definition



0. Datensatz bereinigen und Variablen Definition



1. Deskriptive Statistik 



1. Deskriptive Statistik 



1. Reliabilitätscheck  Cronbachs Alpha 



2. Reliabilitätscheck  Cronbachs Alpha 

Cronbach's alpha Internal consistency

0.9 ≤ α Excellent

0.8 ≤ α < 0.9 Good

0.7 ≤ α < 0.8 Acceptable

0.6 ≤ α < 0.7 Questionable

0.5 ≤ α < 0.6 Poor

α < 0.5 Unacceptable

Maß für die interne Konsistenz einer Skala (Beziehung untereinander)

Cronbachs Alpha SVCronbachs Alpha Trust Cronbachs Alpha TTF

Quelle: George & Mallery (2002)



2. WÄHLT EURE WAFFEN WEISE



3.1 Korrellationsanalyse



VORSICHT: STATISTISCH UNSAUBERT (AUF SKALENNIVEAUS ACHTEN) 

& auf MULTIKOLLINEARITÄT achten!!!

3.1 Korrellationsanalyse



Paarung NOMINAL ORDINAL METRISCH

NOMINAL  Kontingenz-
koeffizient

 Phi/Cramer-V

ORDINAL  Chi²  Kendalls Tau
 Spearman
 Gamma

METRISCH  Eta-Koeffizient  Kendalls Tau
 Spearman
 Gamma

 Bravais/ 
Pearson

3.1 Korrellationsanalyse



be aware of SCHEINKORRELATIONEN



4. Gruppenvergleiche (Mittelwertvergleich) 

Unabhängige 

Variable

Abhängige Variable Test

nominal nominal Kreuztabelle

metrisch nominal logaritmische Regression

nominal metrisch t-test, Varianzanalyse

ordinal metrisch t-test, Varianzanalyse

metrisch metrisch Regressionsanalyse

Grobe Faustregel zur Identifikation des Testverfahrens (parametrisch):



4. Gruppenvergleiche (Mittelwertvergleich) 

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

 H0: kein signifikanter Unterschied der abhängigen Variablen zwischen 
den Gruppen

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

• Abhängigkeit der Stichproben

• Anzahl der Stichproben

• Skalierung und Normalverteilung der Stichproben



4. Gruppenvergleiche (Mittelwertvergleich) 

Anzahl der Stichproben Art der Abhängigkeit Test

2 unabhängig t-Test

>2 unabhängig einfaktorielle Varianzanalyse

2 abhängig t-Test  für abhängige Stichproben

Anzahl der Stichproben Art der Abhängigkeit Test

2 unabhängig U-Test von Mann und Whitney

>2 unabhängig H-Test nach Kruskal und Wallis

2 abhängig Wilcoxon-Test

unabhängig

abhängig

Ordinalskalierte oder nicht normalverteilte Variablen:

Intervallskalierte und normalverteilte Variablen:



4. Gruppenvergleiche (Mittelwertvergleich)  

Intervallskalierte und normalverteilte Variablen:

t-Test (unabhängig, 2 Stichproben)

 Innerhalb von zwei unabhängigen Gruppen (eine Experimental- & eine Kontrollgruppe, z.B.: Kindern & Erwachsenen; 

Untrainierte & Trainierte etc. (welche Ausprägung welcher Gruppe zugehört liegt am Tester)) soll beispielsweise der 

Unterschied in der Shopping Value bei der Nutzung fliegender Einkaufswagen ermittelt werden 

 H0: kein signifikanter Unterschied im Mittelwert der abhängigen Variable zwischen den Gruppen  Optimal: Verwerfung 

von H0

t-Test  (abhängige, 2 Stichproben)

 Innerhalb von zwei abhängigen Gruppen (z.B.: nach einer Woche & nach einem Jahr) soll der Unterschied in der 

Shopping Value bei der Nutzung fliegender Einkaufswagen ermittelt werden

 H0: kein signifikanter Unterschied im Mittelwert der abhängigen Variable zwischen den Gruppen  Optimal: Verwerfung 

von H0

ACHTUNG: ein schrittweise paarweise Vergleich via t-Test erhöht mit zunehmender Testdauer die Wahrscheinlichkeit einen Fehler der 1. 

Art zu begehen, daher ist an dieser Stelle eine einfaktoriellen Varianzanalyse zu empfehlen

einfaktorielle Varianzanalyse (unabhängig & abhängigen, >2 Stichproben)

 Innerhalb von mehr als zwei unabhängigen(, aber auch abhängigen) Gruppen (z.B.: Kindern, Erwachsenen & Senioren; 

Untrainierte, Trainierte & Professionelle (einfaktoriell) (,zweifaktoriell: Einbezug eines weiteren Faktor wie beispielsweise 

der Technikaffinität) soll ermittelt werden, ob es einen sig. Unterschied in der Shopping Value (abhängige Variable) bei 

der Nutzung fliegender Einkaufswagen gibt

 H0: kein signifikanter Unterschied im Mittelwert der abhängigen Variablen zwischen den Gruppen  Optimal: 

Verwerfung von H0



4.1 t-Test (unabhängige Stichproben) 

H0: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der 

ordinalen/metrischen AV (Shopping Value)

Voraussetzungen: 

 Abhängige Variable sollte Intervallskaliert sein

 Normalverteilung in den Gruppen (mindesten 30 Teilnehmer pro Gruppe)

 Stichproben stammen aus der selben Population

 Homogenität der Varianzen

 Normalverteilung in den Gruppen

 Abhängige Variable sollte Intervallskaliert sein



4.1 t-Test (Normalverteilung) 



Analysieren  Deskriptive Statistiken  Explorative Datenanalyse 

4.1 t-Test (Normalverteilung) 
1. Histogramm: 2. Schiefe und Kurtosis

3. Kolmogorov-Smirnov/Shapiro-Wilk

H0: Normalverteilung liegt vor

 Da beide Tests über 0,05 liegen, kann die H0

Hypothese hier nicht verworfen werden, sprich

Normalverteilung liegt tendenziell vor

 Je näher 0, desto optimaler (sollte nicht

größer/kleiner 1 bzw. -1 sein)



4.1 t-Test (unabhängige Stichproben) 

H0: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der 

ordinalen/metrischen AV (Shopping Value)

Voraussetzungen: 

 Abhängige Variable sollte Intervallskaliert sein

 Normalverteilung in den Gruppen (mindesten 30 Teilnehmer pro Gruppe)

 Abhängige Variable sollte Intervallskaliert sein

 Normalverteilung in den Gruppen

 Stichproben stammen aus der selben Population
 Homogenität der Varianzen



4.1 t-Test (unabhängige Stichproben) 

H0: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der 

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



4.1 t-Test (unabhängige Stichproben) 

H0: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der 

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

Ergebnis: H0 (Varianzhomogenität gegeben) kann 

auf einem Signifikanzniveau von über 90% (94,8%) 

verworfen werden. Sprich, es liegt keine 

Homogenität in den Varianzen vor (ansonsten ist 

ein robustes Testverfahren zu wählen (Welch-Test))

Ergebnis: H0 kann auf einem 

Signifikanzniveau von 99,9% 

verworfen werden. Sprich, es 

gibt einen sig. Unterschied



4.1 t-Test (unabhängige Stichproben) 

H0: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der 

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

Ergebnis: H0 (Varianzhomogenität gegeben) kann 

auf einem Signifikanzniveau von über 90% (94,8%) 

verworfen werden. Sprich, es liegt keine 

Homogenität in den Varianzen vor (ansonsten ist 

ein robustes Testverfahren zu wählen (Welch-Test))

Ergebnis: H0 kann auf einem 

Signifikanzniveau von 99,9% 

verworfen werden. Sprich, es 

gibt einen sig. Unterschied



4.1 Cohen‘s d (Effektstärke)

H0: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der 

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

Effektstärke: d = M1-M2/((s1+s2)/2) = 2,73/0,82 = 3,35
Einteilung nach Cohen:

• Schwacher Effekt: d = 0.2 

• Mittlerer Effekt: d = 0.5 

• Starker Effekt: d = 0.8 

Durch die geringen Stichprobenumfänge ergibt sich hier ein sehr hohes Cohen‘s d



Wie schreibt man ...?



In den Abschnitt 4 (Ergebnisse) gehört:

1. (Datensatz prüfen und bereinigen (wenn auffällig!!))

2. Deskriptive Auswertung

3. Reliabilitätscheck

4. Welche Varianzhomogenität klärt den Test

5. Variablen-/Gruppenvergleiche sind signifikant (p < 0,05)  wie groß ist 
der Unterschied (Effektstärke?)

6. Welche Hypothesen bestätigen sich dadurch (nicht)

Um die Hypothese „Es liegt ein Unterschied zwischen den Geschlechtern vor“ zu überprüfen, wurde ein

t-Test für unabhängige Stichproben durchgeführt. Die Relevanz dieser Methodik ergibt sich aus den

zwei unterschiedlichen und unabhängigen Gruppen, die es in diesem Zusammenhang zu untersuchen

gilt. Eine Varianzhomogenität kann auf einem Niveau von 0,1 ausgeschlossen werden. Insgesamt zeigt

sich ein signifikanter Unterschied mit Blick auf die Mittelwerte zwischen Frauen und Männern (p < ,001),

was zu einer Verwerfung der Nullhypothese führt. Des Weiteren ergibt sich mit 3,35 eine sehr hohe

Effektstärke. 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! 



4.2 einfaktorielle Varianzanalyse
H0: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der 

ordinalen/metrischen AV (Shopping Value) mit Blick auf die 

Faktoren/Gruppen der Technikaffinität



4.2 einfaktorielle Varianzanalyse

Ergebnis: H0 kann auf einem 

Signifikanzniveau von 99,5% 

verworfen werden. Sprich, es 

gibt einen sig. Unterschied

Ergebnis: H0 (Varianzhomogenität gegeben) kann auf 

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

verworfen werden. Sprich, es liegt keine Homogenität 

in den Varianzen vor (vgl. t-Test  ansonsten ist ein 

robustes Testverfahren zu wählen (Welch-Test))



4.2 einfaktorielle Varianzanalyse

Ergebnis: H0 kann auf einem 

Signifikanzniveau von 99,5% 

verworfen werden. Sprich, es 

gibt einen sig. Unterschied

Ergebnis: H0 (Varianzhomogenität gegeben) kann auf 

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

verworfen werden. Sprich, es liegt keine Homogenität in 

den Varianzen vor (vgl. t-Test  ansonsten ist ein 

robustes Testverfahren zu wählen (Welch-Test))



4.2 zweifaktorielle Varianzanalyse
H0: kein signifikanter Unterschied zwischen den Mittelwerten der 

ordinalen/metrischen AV (Shopping Value) mit Blick auf die 

Faktoren/Gruppen der Technikaffinität & Geschlecht



4.2 zweifaktorielle Varianzanalyse

Ergebnis: H0 (Varianzhomogenität gegeben) kann auf 

einem Signifikanzniveau von über 90% nicht verworfen 

werden. Sprich, es liegt eine Homogenität in den 

Varianzen vor

Ergebnis: H0 für den Unterschied der Geschlechter, als 

auch Geschlechter*Technikaffinität kann auf einem 

Signifikanzniveau von 99,9% verworfen werden. Allerdings 

nicht H0 für den Unterschied bei der Technikaffinität



4.2 zweifaktorielle Varianzanalyse
Paarung GLEICHER 

STICHPROBENUMFANG
UNGLEICHER 
STICHPOBENUMFANG

GLEICHE VARIANZEN
(VARIANZHOMOGENITÄT)

 R-E-G-W-Q
 Tukey
 Duncan
 S-N-K

 Gabriel (kleine Differenz)
 Hochbergs GT2 (große

Differenzen)

UNGLEICHE VARIANZEN
(KEINE VARIANZHOMOGENITÄT)

 Bonferroni  Games-Howell

Ergebnis: Auf einem Signifikanzniveau 

von 99,9% gibt es weitestgehend 

einen signifikanten Unterschied unter 

den Gruppen der Technikaffinität.



4.2 Cohen‘s partielles Eta-Quadrat (Effektstärke)



4.2 partielles Eta-Quadrat (Effektstärke)

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

Die univariate Analyse gibt 

zusätzlich das partielles Eta-

Quadrat mit an, welche 

letztendlich die Stärke eines 

signifikanten Effekts 

verdeutlicht

 Via Einfaktorieller Varianzanalyse ergibt sich außerdem: 

Einteilung:

• Schwacher Effekt: n = 0.01 

• Mittlerer Effekt: n = 0.059 

• Starker Effekt: n = 0.138 



Wie schreibt man ...?



In den Abschnitt 4 (Ergebnisse) gehört:

1. (Datensatz prüfen und bereinigen (wenn auffällig!!))

2. Deskriptive Auswertung

3. Reliabilitätscheck

4. Welche Varianzhomogenität klärt den Test

5. Variablen-/Gruppenvergleiche sind signifikant (p < 0,05)  wie groß ist 
der Unterschied (Effektstärke?)

6. Welche Hypothesen bestätigen sich dadurch (nicht)

ACHTUNG: Dieser Absatz dient rein zur Orientierung und ist daher in dieser Form innerhalb 

einer Seminar- oder Abschlussarbeit nicht eins zu eins umzusetzen! 

Um die Hypothese „Es liegt ein Unterschied zwischen den unterschiedlichen Ausprägungen der

Technikaffinitäten vor“ zu überprüfen, wurde eine einfaktorielle Varianzanalyse durchgeführt. Die

Relevanz dieser Methodik ergibt sich aus den drei unterschiedlichen und unabhängigen Gruppen, die es

in diesem Zusammenhang zu untersuchen gilt. Eine Varianzhomogenität 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 führt.

Des Weiteren ergibt sich mit 0,328 eine sehr hohe Effektstärke. Die in dieser Arbeit aufgestellte

Hypothese…



 auf Basis der OLS (ordinary least squares) bzw. KQ-Methode (Methode 
der kleinste Quadreate) werden abhängige Modele geschätzt, die den 
Zusammenhang metrischer Variablen (AV) und metrischen/nominal 
Variablen (UV) (keine ordinalen, da diese in Form von Dummy 
Variablen (nominal) ergänzt werden müssten) erklären.

 H0: 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:

• Abhängigkeit der Stichproben

• Anzahl der Stichproben

• Skalierung und Normalverteilung der Stichproben

4.3 lineare Regressionsanalyse 



4.3 Regressionsanalyse 

 Untersuchung des Einflusses einer oder mehrerer unabhängiger 
metrisch skalierten Variable auf eine abhängige metrische Variable/n 

 Aussage darüber, wie hoch der Einfluss ist

 Aussage darüber, ob der Einfluss positiv oder negativ ist

 Aussage darüber, ob der Einfluss zufällig oder signifikant 
(allgemeingültig) ist

 Aussage darüber, wie viel Prozent der Varianz der abhängigen Variable 
durch die unabhängigen Variablen erklärt werden können.



4.3 Regressionsanalyse
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4.3 lineare Regressionsanalyse 
H0: UV (Trust/TTF) hat keinen signifikanten Einfluss auf AV (Shopping 

Value), bzw. die Regressionsgleichung weist keine signifikante Steigung auf.



4.3 lineare Regressionsanalyse 

Model 1: Model 2:

H0: UV (Trust/TTF) hat keinen signifikanten Einfluss auf AV (Shopping 

Value), bzw. die Regressionsgleichung weist keine signifikante Steigung auf.



4.3 Regressionsanalyse
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4.3 lineare Regressionsanalyse 

Model 3:

H0: 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



Wie schreibt man...?



In den Abschnitt 4 (Ergebnisse) gehört:

1. (Datensatz prüfen und bereinigen (wenn auffällig!!))

2. Deskriptive Auswertung

3. Reliabilitätscheck (Cronbachs Alpha)

4. Korrigiertes R² (Bestimmtheitsmaß: Wie viel % der Varianz der abhängigen 
Variablen wird erklärt (Aussagekraft des Modells))

5. F-Wert bzw. die Signifikanz der ANOVA (Varianzhomogenität)

6. 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 bestätigen sich dadurch (nicht)

Model 3: Zur Überprüfung der Hypothese 2A wurde eine lineare Regression durchgeführt. Hierbei zeigt sich, dass 93% der

Varianz (korrigiertes R2 = ,933) des Shopping Values über Trust erklärt werden konnte. Außerdem liegt auf einer

Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,001% keine Varianzhomogenität vor. Der erhebliche signifikante Einfluss von Trust mit

einem standarisierten Beta von β = ,997 (p <,001) auf die Shopping Value im Gegensatz zu dem nicht signifikanten TTF

zeigt, dass der Einfluss von Trust den Großteil der Varianz der abhängigen Variable erklärt. Die verbleibende Streuung der

abhängigen Variable, welche nicht von Trust erklärt werden kann, lässt sich auch nicht durch die zweite unabhängige

Variable (TTF) weiter erklären. 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! 



4.4 Multiple Regressionsanalyse

Regressionsgerade

y = b0 + b1x + b2z 

Shopping Value

Trust in FSC

TTF

 y = b0 + b1x + b2z + ... +bnn



4.5 Multikollinearität 

Zwei oder mehr erklärende Variablen haben eine sehr starke Korrelation miteinander

 Problem: Verzerrung der Regressionskoeffizienten



Nach O’Brien (2007) ist ein VIF über 4 bereits

bedenklich, kann aber bis 10 noch akzeptiert werden

4.5 Multikollinearität 

1/Toleranz=VIF

Was macht hier überhaupt Sinn? Weniger ist häufig mehr um ein hohes R² zu generieren

 sinnvoll reduzieren!!!

Im Optimalfall besteht eine hohe Korrelation zwischen den unabhängigen und der 

abhängigen Variable und eine geringe unter den unabhängigen Variablen



Effektstärken

• T-Test: Cohen‘s d

• Korrelation / standarisiertes Beta:

• (M)AN(C)OVA: partielles Eta-Quadrat

Einteilung:

• Schwacher Effekt: R2 = 0.02 

• Mittlerer Effekt: R2 = 0.13

• Starker Effekt: R2 = 0.26

Einteilung der Korrelationen: 

• Schwacher Effekt: r = 0.1 

• Mittlerer Effekt: r = 0.3 

• Starker Effekt: r = 0.5 

Formel: d = M1 - M2 / ((s1+s2)/2)

Einteilung:

• Schwacher Effekt: n = 0.01 

• Mittlerer Effekt: n = 0.059 

• Starker Effekt: n = 0.138 

• angepasstes R2

Einteilung:

• Schwacher Effekt: d = 0.2 

• Mittlerer Effekt: d = 0.5 

• Starker Effekt: d = 0.8 

Formel: =
Quadratsumme zwischen Gruppen

Quadratsumme Gesamt



WAS GIBT ES SONST NOCH

 Zeitreihenanalyse

 Faktoranalyse

 Clusteranalayse

 Conjointanalyse

 Strukturgleichungsmodelle



FRAGEN &
ANMERKUNGEN


