Seminar — Aktuelle Fragestellungen der

Kauferverhaltensforschung WS 2019/2020

Methodenkurs Il: Datenanalyse

PD. Dr. Sascha Steinmann
Dr. Gerhard Wagner

Tobias Roding, M.Sc.
Professur fur Marketing und Handel
Universitat Siegen

marketing* " UNIVERSITAT
A SIEGEN




Die Akademische Seminararbeit

LITERATUR DATEN

Theorien, Modelle & Definitionen aus Auf Basis der Methodik aus den anerkannten Fachartikeln;
wissenschaftlich anerkannten (gut Analyse mit Hilfe der relevanten Software (SPSS,
gerankten) Fachartikeln SmartPLS, MAXQDA, etc.).

|

WISSENSCHAFTLICHE
ANALYSE

Innerhalb einer wissenschaftlichen und sachlogischen Diskussion wird der Forschungsstand
Uber die generierten Ergebnisse reflektiert und zu einem Mehrwert/Mehrwissen fiir die
Wissenschaft als auch einen Mehrwert fur die Praxis gebracht
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EINLEITUNG

- Relevanz & Motivation

Einleitung

Studien, Artikel, Beitrage aus dem
gesellschaftspolitischen Diskurs

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur

= Forschungsidee mit Hilfe relevanter Studien motivieren
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EINLEITUNG

-> Fachliteraturbezogene Problemstellung

Einleitung

Wissenschaftliche Fachartikel aus
gerankten Journals (VHB)

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur
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GRUNDLAGEN

> Uberblick iiber die bestehende Fachliteratur

“Literature Review*

rundlagen

Wissenschaftliche Fachartikel aus
gerankten Journals (VHB)

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur

Vollstandigkeit
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GRUNDLAGEN

- Hypothesenherleitung

rundlagen

Wissenschaftliche Fachartikel aus
gerankten Journals (VHB)

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur

= Aus der relevante Fachliteratur sachlogisch Hypothesen herleiten
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GRUNDLAGEN

- Hypothesenherleitung (exemplarisch: Mittelwertvergleich)

rundlagen

H1: Es gibt einen signifikanten Unterschied zwischen Gruppe 1 und Gruppe 2, hinsichtlich A*
H2: Es gibt einen signifikanten Unterschied zwischen Gruppe 3 und Gruppe 4, hinsichtlich B*

*iede Hypothese sollte auf mindestens einer halben Seite hergeleitet werden
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GRUNDLAGEN

- Hypothesenherleitung (exemplarisch: Regressionsanalyse)

rundlagen

H2a: Je hbher A, desto héher C*

H1: Je héher A, desto héher B*
H2b: Je héher C, desto héher B*

A —— B

H2b (+) H2b (+)

*iede Hypothese sollte auf mindestens einer halben Seite hergeleitet werden
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T

GRUNDLAGEN

- Hypothesenherleitung (exemplarisch: Regressionsanalyse)

rundlagen

H1a: Je hbher A, desto hoher B* H2a: Je hoher C, desto hbher B*
H1b: Je héher A, desto geringer D* H2b: Je héher C, desto geringer D*

B |

*iede Hypothese sollte auf mindestens einer halben Seite hergeleitet werden
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Das Forschungsmodel

Trust Zufriedenheit
in Flying Shopping Carts
Task- o
Technology-Fit [ ® Emptehlung

H1a: Je hoher das Vertrauen in FSC, desto héher die Zufriedenheit.
H1b: Je h6her das Vertrauen in FSC, desto héher die Weiterempfelung(swahrscheinlichkeit).

H2a: Je hoher der Technology-Task-Fit, desto hbher die Zufriedenheit.
H2b: Je hbher der Technology-Task-Fit, desto h6her die Weiterempfelung(swahrscheinlichkeit)

.
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Das Forschungsmodel (Mediator-Effekt)

= Teilweise Mediation

Trust e » Zufriedenheit

in Flying Shopping Carts

H2 (+) H3 (+)

Technology-
Task-Fit

H1: Je héher das Vertrauen in FSC, desto hbher die Zufriedenheit.
H2: Je hbéher das Vertrauen in FSC, desto hbher der Technology- Task-Fit.
H3: Je héher der Technology-Task-Fit, desto héher die Zufriedenheit.
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Das Forschungsmodel (Mediator-Effekt)

= Vollstandige Mediation

Trust

in Flying
Shopping
Carts

H1 (+)

Technology-
Task-Fit

H2 (+

Zufriedenheit

H1: Je hoher das Vertrauen in FSC, desto hbher der Technology- Task-Fit.
H2: Je héher der Technology-Task-Fit, desto héher die Zufriedenheit.

marketing®

" UNIVERSITAT
SIEGEN




Das Forschungsmodel (Moderator-Effekt)

Trust H1 (+) Zufriedenheit

in Flying Shopping Carts

H2 (+)

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

H1: Je héher das Vertrauen in FSC, desto hbher die Zufriedenheit.
H2: Die Préadisposition erh6ht den Einfluss des Vertrauens auf die Zufriedenheit.
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METHODIK

Untersuchungsdesign, Operationalisierung der
Konstrukte, Datenerhebung, Reliabilitat &
Validitat,

Sozio-demographischer Aufbau der Daten, usw.

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur

- Verdeutlichung der einzelnen Untersuchungsschritte
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METHODIK

[Einem flisgenden Einkaufswagen kann voll und ganz getraut werden
Einem fliegenden Einkaufswagens ist es wichtig, das Richtige zu tun

Spake et al. 2003, 5. 326; Kim, Ferrin, Rao (2008), 5. 22

Ein Siegender Einkaufswagen ist sinavol, um in diesem Geschaf gut

Wagner 203, S. 92; Klopping and McKinney 2004

fswagen ist genay das Richligs, um i
e

47, Frage: Demografie und persinliche Angaben
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Befragung bzgl. des Vertrauen gegenuber fliegenden Einkaufswagen

sit Sie die Fragen vollstandig s 5 bei nichts faisch machen,
Wir werden Sie durch e L iten und fir 2 2ur Verfiigung stehen.
Bitte kreuzen Sie pro Frage nur genau eine Zahl an.
T
stimme. stimme|
nicht zu i
= Einkaufawagen kann ol und ganz getraut ® ® ® ) ® ® ®

@
Q

w
Fi Fliegends Enkaufswiagen st es wichtig, das Richtige 2u | @ ) ® [} )
tun

Ruf iagend Exkaufswagen kann man sich voll veriassen | ® ® ® ® ® [5)
s ot

Ein fiegender Einkauiswagen st snovol, umindiesem | @ ® ® @

Ein fiegender Einkaufswagen ist ze1gema genug, um @ @ ® ® ®© © &)
&inen guten Einkauf 2u bisten.

]
®)
5]

Tch finde, =in fiegencer Einkaufswagen st genau das 5 )
Rrage:am i eren Comcrah ot o @ ® @ @ ® @
7
o Stimmel
nicht zu volstandi zu
Das Beratungsgesprach hat mir wirkich Spab gemacht. | @ ® ® @ ® ® ®
Vargichen it anderen Dingen, e ch in dar Zai hatte
‘machen kannen, war die verbrachte Zeit beim ® ® ® @® ) ® )
Beratungsgesprach
ch habe das Beratungsgesprach um seiner sabst wilen
‘genossen und richt aufgrund der gekauten ® 1) ® ® ® ® ©
Produe.
ch habe o5 genossen. mich in naue spannende Produt= 2] ® ® ® ® ® ®
verizfen
Toh habe 3 ® [5) [6) @ ® ® @
Tch Genke, dass dss Beratungsgesprach erfaigrach war. ® =) 5} [} ® ® @
ch fiile mich gut. da ich das Beratungsgesprach ® @ ® @ ® ® @
wahrgenommen habe.
185 e geben hvertraulich
‘behandelt Die.  der Daten erfolgt 2 i
“Alter. Jahre | mannich O [ weiblich O
3
Hauptschul- Alg T Universitets- Sonst.
sbschiuss | bneze | reife | | sbochluss | abschiuss Schufform
o [ o | o0 | o | o [ o [ o
7
0-500€ —1000€ 1001 -1500€ 2001 -3000€ | 3001
o | o [ o [ [ o |

Vielen Dank fur Ihre Teilnahme
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METHODIK

Vom ltemkatalog...

Fl a_TRUST Einem fliegenden 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

F2a TTF sinzukaufen.

: Ein fliegender Einkaufswagen ist zeitgemilB genug, um einen guten 3 2 :
2 . 2 - © © S - 5 7 203 3- ) avr 200
2. Frage: Tack-Technology Fit TTF F2b TTF Einkauf zu bieten. Wagner 203, 8. 92; Klopping and McKinney 2004

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

F2b TTF diesem Geschift einzukavfen.

F3a_HEDOI1 Der Einkauf hat mir wirklich SpaB gemacht.

F3b HEDO2 Verglichen mit anderen Dingen, die ich in der Zeit hatte machen

i = kénnen, war die verbrachte Zeit beim Einkaufen sehr angenshm.
Ich habe den Einkauf um seiner selbst willen genossen und nicht nur
Hedonisch ECHEDOS aufgrund der gekauften Produkte.
F3d_HEDO4 Wihrend des Einkaufens habe ich den Sinn fisr Abenteuver gespirt.
F3e HEDOS Ich habe es genossen, mich in neue spannende Produkte zu vertiefen.
3F Shopping Val F3f HEDO6 Ich habe eingekavft, nicht weil ich musste, sondern weil ich wollte. Babin Darden Griffin 1994. S, 649
PO § RO, s Ich habe alles geschafft, was ich mir fisr den Einkauf vorgenommen i = T 1B
F3g UTIL1 fate & =
F3h_UTIL2 Ich konnte nicht das kaufen was ich unbedingt wollte.
) F3i UTIL3 Wihrend des Einkaufs habe ich nur Produlkte gefunden die ich gesucht
Utilitaristisch = habe.
F3i UTIL4 Ich bin enttauscht, da ich zu einer anderen Filiale gehen muss, um das
- 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

A s .. |F5_Geschlecht mannlich/ weiblich 3 :
| 4-7. Frage: Demografie und personliche Angaben | Sozio-Deomgraphika [—— - Eigene Entwicklung
F6_Schulabschluss |Bildungsabschluss
F7 Einkommen Einkommen
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D I K EFS Administrationslogin

Enterprise Feedback Suite

troeding

(...uber UniPark oder “Pen & Paper®...)
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M E I H O D I K Befragung bzgl. des Vertrauen gegenuber fliegenden Einkaufswagen
Bitte beantworten Sie die Fragen vollstandig und wahrheitsgemal. Sie konnen dabei nichts falsch machen.
‘Wir werden Sie durch die Umfrage begleiten und fir eventuelle Fragen selbstverstandiich zur Verfiigung stehen.

Bitte kreuzen Sie pro Frage nur genau eine Zahl an.

1-1n diesem Abschnitt geht es um das generelle Verirauen gegenuber fliegenden Einkaufswagen ]
=ti uberhsupt stimme|
nim vollsténdig zu

Flisgendan Einkaufzwagen kann voll und ganz getraut ® ® ® ) ® © @
Fur Fellr;gaenda Einkaufswagen ist es wichtig, das Richtigezu [ @ @ @ (O] ® ® @
:lunfﬁiegende Enkaufsvagen kann man sich voll verlzssen | @ ) ) ) ® ® 1)
W s um den wahrgenommenen Sinnhaftigkeit einer Verbindung eines fliegenden Einkaufswagens

Stimme Gberhaupt stimme
e 'Zum Fragebogen Ein fliegender Einkawfswagen ist sinnwol, um in diesem "5'"" ® [S) @ 6] @Jﬁ

| Geschaft gut einzukaufen.
Ein fiegender Einkaufswagen ist zeitgemaR genug, um @ =) @ @ [©)] ® @

sinen guten Einkauf zu bisten.

Ich finde, =n fliegender Einkaufswagen ist genau das D ) y €
Richtige, um in diesem Geschaft einzukaufen. @ @ = @ @ e @
"3.In diesem Abschnitt geht es nun vor allem darum her , welchen Wert der Einkauf fur Sie hatie.

stimme dberhaupt stimme|

icht zu volistandig zu

Das Beratungsgesprach hat mir wirkich Spalk gemacht. @® () @ @ ® ® @
Verghchen mit anderen Dingen, die ich in der Zeit hatte
machen kénnen, war die verbrachte Zeit beim @ @ [6) @ ® ® @
Beratungsgesprach sehr ang
Ich habe das Beratungsgesprach um seiner selbst willen
genossen und nicht aufgrund der gekauften [O) @ ® ®

Produkte.
Ich habz es mich in nzue de Produkte zul @
vertiefen.

® @

@ @ @

Ich habe sl Informationen erhalten, die ich haten wollte. | (@ ® ® ® o) ® &)
@ (©] @

©] @

Ich denke, dass das Beratungsgesprich erfolgreich war. ® D ® @ ®
Ich fhle mich gut, da ich das Beratungsgesprach @ @ 6] @ ®
wahrgenommen habs.

Hauptschul- > Fachhochschul- Allg. Fachhochschul-|  Universitats- Sonst.
abschiuss | Mittlere Reife o Hochech ko + b o Sohuf
0 0 o o 0 0 0
7B traffan Sie eine Angabe bezigiich her brufio B :
0-500€ 501-1000€ 1001 -1500€ 1501 -2000 € 2001 -2000€ | 3001 €— und mehr
0 o o) o o o)

Vielen Dank fir lhre Teilnahme
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@ data_project_877194_2018_11_27.sav [DataSet3] - IBM SPSS Statistics Dateneditor —

Datei Bearbeiten  Ansicht Daten Transformieren  Analysieren  Direkimarketing Grafik Extras  Erweiterungen  Fenster  Hilfe

|Sichtoar: 134 von 134 Variablen

dllvaze | allv
y e 3 1 | 1 =

)| 96 0 0 31 5948120 -77,0000 444 2 1
| 103 0 0 31 5948120 -77,0000 877 1 1
| 105 0 0 31 5948120 -77,0000 692 2 1
| 111 0 0 31 5948120 -77,0000 520 1 1
G| 116 0 0 31 5948120 -77,0000 614 2 1
()| 118 0 0 31 5948120 -77.0000 536 3 1
8 ] 120 0 0 31 6948120 -77,0000 4203 1

e 121 0 0 31 5948120 -77,0000 389 1 1
[ 10 ] 122 0 0 31 5948120 -77,0000 5083 2 1
= 124 0 0 31 5948120 -77,0000 699 1 1
== 126 0 0 31 5948120 -77,0000 605 3 1
| 13 | 128 0 0 315948120 -77.0000 458 2 1
[ 14 ] 134 0 0 31 5948120 -77,0000 391 1 1
[ 15 ] 136 0 0 31 5948120 -77.0000 709 2 1
[ 1. ] 143 0 0 31 5948120 -77,0000 663 1 1
[ 7 ] 144 0 0 31 5948120 -77,0000 1378 1 1
[ 18 ] 147 0 0 31 5948120 -77,0000 1165 3 1
[ 19 ] 148 0 0 31 5948120 -77,0000 1140 2 1
[ 20 ] 155 0 0 31 6948120 -77,0000 600 2 1
[ 21 162 0 0 31 5948120 -77,0000 1083 2 1
[ 22 ] 163 0 0 31 5948120 77,0000 501 1 1
[ 23 ] 164 0 0 31 5948120 -77,0000 970 3 1
[ 212 ] 165 0 0 32 5948120 -77,0000 412 1
[ 25 ] 166 0 0 31 6948120 -77,0000 532 3 1
[ 2% ] 167 0 0 31 5948120 -77,0000 579 1 1
[ 21 ] 170 0 0 31 5948120 -77.0000 560 2 1
[ 28 ] 172 0 0 31 6948120 -77,0000 476 3 1

29 173 0 0 31 5948120 -77,0000 1347 1 1
[ 30 ] 174 0 0 315948120 -77,0000 843 3 1
[ 31 ] 175 0 0 31 5948120 -77,0000 1137 2 1
[ 32 ] 178 0 0 31 5948120 -77,0000 562 1 1
[ 33 ] 184 0 0 31 5948120 -77,0000 489 2 1
T 186 0 0 31 5948120 -77,0000 1089 3 1 =

K1 [¥]

I Datenansicnt] \Variablenansicht
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Unbenannt [DataSetO] -1

H%Hi e~ BL=EE A BEE EFE

H Einst_St Einst_St Einst_St Einst_St
adt_1 adt_2 adt_3 atd_4

1 2\ 3% 3§ 1, B
’ N\ \

var var var var var

6

7

8

9

10 Missfallt mir =~ | [Deere ot s N e N D) rrnnnnns @eserense ©rsessane @ reensans o) Gefallt mir

11 Sehr unzufrieden Senr zuirieden
Die Stadt Siegen macht ihre Die Stadt Siegen macht ihre

12 | Arbeit schlecht. Arbeit gut.
Ungliicklich | D eeereres @erenenen @ reesanss @eserense ®rsessane @ eeensens @ Glucklich

— L ——
st
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Zwischenschritt: Datenaufbereitung
Deskriptive Statistik

@ WS Datensenz.sev [DataSet]] - BME 5PS5 Seatistics Datenedior = c X

U
Qﬂhl Bpmalmn Anslcht Dm Il'af\m"ﬂl&'ﬂ?\ 5"3)’5‘“" Ulunmamﬂlny Qﬂr w Fwnmn EDHSN' Hirs ‘_
E— i, o Bericis ’ b =2 A i ~
fm— E = B, g g Destripve Slatizsken * | EHaungkeeen b ; [
|2 8y HEDORISCH 500 Tabsllen Y R {Sicnthar 30 von 30 Vanatian [‘
schak | g Schulats o Cinkomm & TR Mmanwens vergialenan | i i NEFT |, SHOPPING | = = H
\hnitzt ‘d chiusc i _ Aligemenas Inearas Wodal ] :::‘m:‘ncnzl g € VALLE o ‘ x = Ij
3 : ol 4 z’ Verajgemenede Inzars Mocelle 3 E ru‘ﬁr Lo 8,00 e I3 [
g 5 3 2 Gemiscne uceile il etigbii 400 5.0 L
3 2.00 § 1 Komeiaton y |Evemams ..DJ 200 ‘ |
| 4 f.ﬂl] : 6 Naseon v | B P-=-oiagramme ?UJ 5,00 , [
5 3.00 5 2 s R B 0.0 tlagamme 40 600 |
3 100 5 3 % 100 5,00
7 100 [ 7 il ; 400 2,00 300 ' (
8 6.00 1 2 arn il 3 500 3,00 59 | (
| s | tw 1 4 Dimansionacs ko ¥ 7.00 300 550 | [
10 5.00 3 1 Seals ) 4.00 20 L5 | |
— 11 | 200 7 4 Mict paramainsche Tests ’ 400 600 300 | |
12 6.00 3 5 Vorersage ’ 500 2,00 | 3
13 7.00 3 2 Ouerteben ’ 500 300 " 1@ Deskrniptive Statist
—__15_*‘ 1.00 [ 3 4 Mebrfacnantwortan » 2.00 1.0 '
77157 400 4 5 H.‘malgsc lehlender Werte... 3,00 50 ‘
16 £.00 ki 1 Multpla ImpLsEon » £.00 7.00 yaﬂable(n ):
17 400 3 3 Komplexe Shchprooen ’ 4.00 am I
18 3.00 3 1 W o 200 300 f trust1 = f Alter [Alter]
1 1.00 E & FREBER 3.00 20
| an 7 6 e b 5 & & tust2 &> Geschlecht [Geschle...
— DC-Kurys
:; : :2 3| : Raumliche und lemoore Modellienng..  * .: :: :2 y trust2 y TeChnIk_Afﬁnltat
2 2.00 £ 1,00 2,00 200 20 & perceived_benefit1 .{I Héchster Bildungsa...
| 2 | 3w 4 4 5,00 4,00 £.00 400 ‘ 3 :
% | sm 2 5 5.00 £.00 6.00 500 I f perceived_benefit2 & Brutto Einkommens...
26 £.00 3 2 400 400 £.00 30 .
= s ? 2 o s 2 s f perceived_benefit3 & TRUST
A 6 360 20 20 100 & perceived_benefit4 & PERCEIVED_BENE...
| 23 | 4w 3 B 5.00 7.00 .00 7.00 Y [
% | F ‘ 00 60 70 500 & perceived_benefits & SHOPPING_VALUE
n ﬁ . -
SV _hednniarh
32 |
3 | . . ’ |
N ’ [ "] standardisierte Werte als Variablen speichern |
[T ‘ ‘
Deterenetcr, S | ~ OK l | _ Einfiigen | | Zuriicksetzen | | Abbrechen | | ~ Hilfe | !
Desiiptive Stalistk._ 160 SPSS Suatislics -F 1'

marketingt " UNIVERSITAT
SIEGEN

UNIVERSITAT SIEGEN




Zwischenschritt: Datenaufbereitung
EXKURS 1: Lage- und Streuungsparameter

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

Sie mussen folgende Kriterien erfullen:
= grolRe Aussagekraft bei moglichst geringem Informationsverlust
» Sachverhalt muss angemessen reprasentiert werden

marketing"' " UNIVERSITAT
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Zwischenschritt: Datenaufbereitung
EXKURS 1: Lageparameter

» typischen Eigenschaft der betrachteten
Haufigkeitsverteilung

= Auskunft iber den ,Schwerpunkt® des Datenbundels

Modus Median Arithmetischer
(Modalwert) (Zentralwert) Mittelwert
> nominal —> ordinal (quasi-)metrisch
Definition —> Der am haufigsten -> Teilt eine Stichprobe/ - Berechnung als
genannte Wert einer/s Datensatz in die Quotient aus der
Stichprobe/Datensatzes | prozentuale Halfte (50/50) | Summe aller in der/m
(mehrere Modalwerte (zwischenwerte sind Stichprobe/Datensatz
mdglich) maoglich) (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

marketingt
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Zwischenschritt: Datenaufbereitung
EXKURS 1: Streuungsparameter

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

Spannweite Standardabweichung | Varianz
Definition -> Groldter Wert einer/s | = Streuung der/s Stichprobe/ | - Quadratsumme

Stichprobe/Datensatzes | Datensatzes um den der

minus dem kleinsten arithmetischen Mittelwert Standardabweichung

Wert M

Sx = %Z(xm_x—)z

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

-> Per Definition: kein StreuungsmaR bei nominalem Skalenniveau
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Zwischenschritt: Datenaufbereitung

EXKURS 2: 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, Quartile etc.
Beispiel Geschlecht, Augenfarbe,... Notenskala, Bundesligatabelle

marketing* " UNIVERSITAT
UNIVERSITAT SIEGEN SIEGEN




Zwischenschritt: Datenaufbereitung

EXKURS 2: Daten und Skalenniveaus
metrische Skalen

Quasi-metrische Intervallskala
Ordinalskala

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

Eigenschaften Haufigkeit, Reihenfolge, Haufigkeit, Reihenfolge,
Abstand Abstand

Berechnung Modus, Median, Modus, Median, Arithmetisches
Arithmetisches Mittel Mittel

Beispiel Likert-Skala,... Temperatur, ...

marketing* " UNIVERSITAT
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Zwischenschritt: Datenaufbereitung
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Zwischenschritt: Datenaufbereitung

Reliabilitatscheck - cronbachs Alpha

Malf} 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 Reliabilititsstatistiken Reliabilitatsstatistiken
Cronbhachs Anzahl der Cronbachs Anzahl der Cronbachs Anzahl der
Alpha ltems Alpha ltems Alpha ltems
929 3 948 3 976 14
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ERGEBNIS

- Datenanalyse

Zur Klarung von kausalen Zusammenhangen, nutzen wir:

. Ergebnis
= Mittelwertanalysen 9

= Varianzanalysen

= Regressionsanalysen
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Mittelwertvergleich

T

Grobe Faustregel zur Identifikation des Testverfahrens (parametrisch):

Abhangige Variable

Unabhangige Variable

Test

nominal/ordinal

Nominal/ordinal

Kreuztabelle

nominal (ja/nein)

metrisch

logarithmische Regression

metrisch

nominal/ordinal

t-test, Varianzanalyse

metrisch

metrisch

lineare Regressionsanalyse

*eine 7er Likert-Skale kann hierbei als ,quasi“ metrisch verstanden werden

marketingt
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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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Mittelwertvergleich

Intervallskalierte und normalverteilte Variablen:

Anzahl der Stichproben

Art der Abhangigkeit

unabhangig
unabhangig

einfaktorielle Varianzanalyse

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®
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Mittelwertvergleich

Intervallskalierte und normalverteilte Variablen:

t-Test (unabhéngig, 2 Stichproben)
= Innerhalb von zwei unabhangigen Gruppen (eine Experimental- & eine Kontrollgruppe, z.B.: Kindern & Erwachsenen,;
Untrainierte & Trainierte etc. (welche Auspragung welcher Gruppe zugehdrt 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 (abhangige, 2 Stichproben)
* Innerhalb von zwei abhangigen 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 erhdht 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 & abhangigen, >2 Stichproben)

* Innerhalb von mehr als zwei unabhangigen(, 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
(abhangige Variable) bei der Nutzung fliegender Einkaufswagen gibt

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

Verwerfung von Ho
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Mitt@lWEftVGl’glEiCh: t-Test (unabhéangige 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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Mittelwertvergleich: t-Test (unabhéangige Stichproben)

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

8 WS Datensatz.sav [DataSet?] - IBM SPSS Statistics Dateneditor - o X
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MittGIWEFtVGFglEiChI t-Test (unabhéangige 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
weihlich 15 3,0333 1,00830 26034

Test bei unabhingigen 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 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 uber 95% nicht
verworfen werden. Sprich, es liegt tendenziell
Homogenitat in den Varianzen vor (ansonsten ist ein
robustes Testverfahren zu wahlen (Welch-Test))
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MittGIWEftVGI’glEiChI t-Test (unabhéangige 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
weihlich 15 3,0333 1,00830 26034

Test bei unabhingigen 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 @ 2,73333 30602 2,10647 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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Mittelwertvergleich: ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse)

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

ONEWAY deskriptive Statistiken
SHOPPING_VALUE

95%-Konfidenzintervall fir den

Standardabw  Standardfehle Mittelwert
N Mittelwert eichung r Untergrenze Obergrenze Minimum  Maximum
kaum Technikaffin 10 3,2000 7 1,45678 7 46068 7 21579 7 42421 7 1,50 6,50
durchschnittlich 10 4, 6000 1,71270 54160 3,3748 58252 2,00 6,50
Technikaffin
stark Technikaffin 10 5,4000 77460 ,244895 4 8459 59541 4,50 6,50
Gesamt 30 44000 1,61566 ,29498 3,7967 50033 1,50 6,50

Test der Homogenitit der Varianzen

SR Ergebnis: Ho (Varianzhomogenitat gegeben) kann auf

einem Signifikanzniveau von uber 95% verworfen

Levene-
Statistik dft df2  Signifikanz werden. Sprich, es liegt tendenziell keine Homogenitat
3.483 2 27 Cliz) = 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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Mitt@lWEftVGl’glEiCh: ANOVA (einfaktorielle Varianzanalyse)

ONEWAY deskriptive Statistiken
SHOPPING_VALUE

95%-Konfidenzintervall fir den

Standardabw  Standardfehle Mittelwert
N Mittelwert eichung r Untergrenze Obergrenze Minimum  Maximum
kaum Technikaffin | 10 3,2000 1,45678 46068 21579 42421 150 6,50
durchschnittlich 10 4,6000 1,71270 54160 3,3748 58252 2,00 6,50
Technikaffin
stark Technikaffin 10 54000 77460 24495 48459 59541 450 6,50
Gesamt 30 4,4000 1,61566 ,29498 3,7967 5,0033 1,50 6,50

Test der Homogenitit der Varianzen
SHOPPING_VALUE

Levene-
Statistik df df2 Signifikanz
3,483 2 27
Einfaktorielle ANOVA
SHOPPING_VALUE . .
= _ —— Ergebnis: Ho kann auf einem
Quadratsum Mittel der . . . o
me df Quadrate F Signifikanz Slgnlflkanznlveau von 99,5 %o
Zwischen den Gruppen 24,800 2 12,400 6,578 ‘ ,005 ’« Vel"WOl'fen Werden. SpriCh, es
Innerhalb der Gruppen 50,900 _ 27 _ 1,885 _ _ glbt einen sig Unterschied
Gesamt 75,700 29
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Mitt@lWEftVGl’glEiCh: ANOVA (zweifaktorielle Varianzanalyse

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

stz sav [DataSet2] - IBM SPSS Statistics Dateneditor
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3,00 100 5.00 vormersage » 300 2,00 2,00 1,00 1,00 400 3,00 3.00 4,00 500 5,00 67 2
5.00 4,00 6.00 Uperteten » 6,00 5.00 5,00 €00 5,00 5,00 3.00 6,00 6.00 6.00 5.00 2 1
4,00 2,00 6,00 Wohtachantyorten » 5,00 5.00 4,00 3,00 3,00 5.00 5,00 500 4.00 5,00 5,00 4 2
2,00 200 200 (T Anaigse fohiender Werle » 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1.00 1.00 3.00 4,00 2,00 7 2
4,00 e )
6.00 r o € ‘
j‘ .O,D Abhangige Variable: Eaktor(en): Post-hoc-Tests fir: |
j m & tustt =] | | [ SHOPPING_VALUE [ — Geschlecht Geschlecht |

& trust2 Technik_Affinitat Technik_Affinitat |
1,00 & trust3 Feste Faktoren: |
7,00 & Technology_Task_Fitt & Geschlecht [Geschlecht] .
3% & Technology_Task_Fit2 & Technik_finitat |
: x & Technology_Task_Fit3 |
= & SV_hedonisch1 |
::L & SV_hedonisch2 . Oplione |
6.00 & SV_hedonisch3 Zufallsfaktoren: |

& SV_hedonisch4
3.00 & SV_hedonischs |
6.00 & SV_hedonisch6 |
.00 & SV_utilitaristisch1 i |

& SV_utilitaristisch2
& SV_utilitaristisch3
& SV_utilitaristisch4
& SV_utilitaristischs
& SV_utilitaristisch6
& Alter [Alter]

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

& TRUST

& SV_HEDONISCH

& SV_UTILITARISTISCH
& vemimin Ay Tanis

Kovariate(n):
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OK. Einfugen || Zuricksetzen || Abbrechen Hilfe

[CLsp Nk

[] Waller-Duncan
|+ Bonferroni (¥ Tukey T

Tochnik_| g Schulat
& Affinitist d' chluss

3.00 =
3,00
2,00
400
3.00
100
1.00
6,00
7,00
5,00
200
6,00
700
100

Geschatzte Randmittel

Eaktoren und zwischen Faktoren:

anzeigen fur:

(OVERALL)

Geschlecht

Technik_Affinitat
Geschlecht*Technik_Affinitat

Geschlecht*Technik_Affinitat

| Anzeige
= Sic‘::,é U ;ﬁya: = Du"T‘gﬁ | | | ¥ Deskiptive Statistken [ Homogenitatstests
7] REGEF (] GT2 nach Hochberg [ Tesi- | g & :er H 15 Milleres Hiveeis
Ll e il i | ‘ F ;aramesersché‘zungen = ;enzenue Anpassung
Keine Varianzgleichheit angenommen | [ ke i i ] Funktion
b I Ounnet: 73 M Games Howell Bl Dunnet ‘ v sind 95,0%

gmr Abbrechen Hilfe

! iter Abbrechen Hilfe.
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MittGIWEftVGI’glEiChI ANOVA (zweifaktorielle Varianzanalyse)

Deskriptive Statistiken

Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE Tests der Zwischensubjekteffekte

Standardabw Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE
Geschlecht  Technik_Affinitat Mittelwert eichung N Quadratsum
— - me vom Typ Mittel der Partielles Eta-
mannlich kaum Technikaffin 6,5000 3 1 Quelle 1 df Quadrate F Sig. Quadrat
L g 5,8333 51640 6 Korrigiertes Modell 61,7427 5 12,348 21,232 816
Technikaffin
2 2
stark Technikaffin 5,6250 69437 g Konstanter Term 365,265 1 365,265 628,038 963
Gacart 5.7667 62207 15 Geschlecht 28,807 1 28,807 49 531 674
Technik_Affinitat 2,295 2 1,147 1,973 141
weiblich  kaum Technikaffin 2,8333 93541 9 il ' : : '
o Geschlecht* 5,054 2 2,527 4,345 266
durchschnittlich 2,7500 86603 4 Technik_Affinitat
Technikaffin =
Fehler 13,958 24 582
stark Technikaffin 45000 ,00000 2
Gesamt 656,500 30
Gesamt 3,0333 1,00830 15 -
Kaorrigierte 75,700 29
Gesamt kaum Technikaffin 3,2000 1,45678 10 Gesamivariation
durchschnittlich 4 6000 1,71270 10 a. R-Quadrat= 816 (korrigiertes R-Quadrat=,777)
Technikaffin
stark Technikaffin 5,400 e 10 Ergebnis: Ho fur den Unterschied der Geschlechter, als
Gesamt 4,4000 1,61566 30

auch Geschlechter*Technikaffinitat 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.

24068 s n () e Ergebnis: Ho (Varianzhomogenitat gegeben) kann auf

Prift die Nullhypothese, dald die

o g Se T arialenCer einem Signifikanzniveau von uber 90% nicht verworfen
g . werden. Sprich, es liegt eine Homogenitat in den

Geschlecht* Technik_Affinitat

Varianzen vor
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Mittelwertvergleich: ANOVA (zweifaktorielle Varianzanalyse)
Cohen’s partielles Eta-Quadrat (Effektstarke)

stz sav |DataSet?] - IBM SPSS Statistics Dateneditor - a x
besen Ansicht Daten T Al L im Grafik Exras  Erweiterungen  Fenster  Hilfe
o = oo PR Berichte » Al ‘ A
I = m PR S g Deskriptive Statistiken » K1Y P ®
| Tabellen » Sichibar. 28 von 28 Vanablen
st | Ltz | L st | Idittstwerte vergleichen * )| oSV hedo SV hedo| 5 SV_hedo SV hedo| s SV_hedo SV_utiital o SV_utita 2 SV._utilital P SV_utilita| o SV_utltal o SV_utiita| ¢ Alter | & Geschlecht & Technik_| g Schulat
| Allgemeines lineares Modell * | ) univasiat nischd. nischs nisch6 fistisch1 fistisch? ristisch3 | ©  nstischd ristisch§ nistischB Adinitit chlusse
6.00 500 600 NOTOREAN NS Moows " | B mumianat 5,00 5.00 5,00 500 6.00 4,00 500 500 6.00 61 1 3.00 =
6.00 7.00 5.00 O " | Messwisderhotung 6,00 7.00 7.00 5.00 7,00 7.00 6.00 5,00 5.00 » 1 300
1,00 1.00 1,00 Komcianon 5 Vananzkomponenten 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 ¥ v 600 4,00 3.00 500 400 6.00 6.00 500 400 2 1 400
6,00 6.00 6.00 Laglinear ’ 5,00 5.00 4,00 5.00 5,00 7.00 7.00 .00 6.00 6,00 7.00 2 1 3.00
6,00 7,00 5,00 Weuronale Netze y 4,00 4,00 6,00 5,00 5,00 7.00 7,00 7.00 6.00 7.00 7.00 19 1 1,00
3,00 3.00 3,00 Kiassqweren » 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 Dimensionsreaurtion ’ £,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 ’ 7,00 6,00 5,00 5,00 6,00 7.00 7,00 7.00 7.00 6,00 7,00 2 1 7,00
4,00 5,00 3,00 Hicht 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 Voreraage ’ 3.00 2.00 2,00 1,00 1,00 400 3,00 3.00 4,00 5.00 5,00 67 2 2,00
6.00 4,00 6,00 Ugerleben ’ 6,00 5.00 5,00 4,00 5,00 5,00 3.00 6,00 6,00 6,00 5.00 2 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 ] 2 7.00
2,00 2,00 200 | B Analgse fohlender Werle. 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1.00 1.00 3.00 4,00 2,00 7 2 1.00
4,00 3,00 5,00 Nipole imputation > 3,00 400 4,00 5,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 2,00 66 2 4,00
ann can » a0 700 180 enal can £ nn P o L (rYr———
& Univariat % | & Univariat: Post-hoc-Mehrfachvergleiche far beobachteten Mittelwert X
Al Variable: Faktor(en): Post-hoc-Tests fiir: SR RIS
& tustt = | [ & SHOPPING_VALUE Geschlecht Geschlecht Eaktoren und i zwischen Faktoren: Mi anzeigen fur.
g :Ezg Eeste Eakoran. tsoeschlech: :;OEVSEB“RIAEEE;

& Technology_Task_Fit1 & Geschlecht [Geschlzchi]

f Technology_Task_Fit2

& Technology_Task_Fit3 @
& SV_hedonisch1
& SV_hedonisch2
& SV_hedonisch3
& SV_hedonisch4 2

69 SV_hedonisch5 ["] Haupteffekte vergleichen

& SV_hedonisch6
& SV_utilitaristisch1 @ Varianzgleichheit angenommen
& SV_utilitaristisch2

& SV_utilitaristisch3 OLso Oshk [ Waller-Duncan
& SV_utilitaristisch4 R [ Bonferroni 7] Tukey p Il Fehlerquatient: |1
litaristi = Sidak | Tukey-B Dunnett =
& S\l_uti & ar!sl!55h5 Osi 5 IE] Tukey B - [ Deskriptive Statistiken "] Homogenitatstests
& SV_utilitaristisch6 ¥ Scheffé [ Duncan wrollkat = )
& Alter [Alter] ¥ E vs. mittleres Niveau
& Technik_Affinitat BB = CW.E [Fl GT2 nach Hocberg T est [”] Residuendiagramm
ol Hochster Bildungsabschiuss [Schulabschluss] [C] R-E-G-W-Q [7] Gabriel | @ ) < Kantrolle © > ¥ ‘ [F1 Fehlende Anpassung
& Brutto Einkommenssituation [Einkommen] B 5 Funktion
& TRUST Keine
&‘; f}{_HEE’ON’SCH [7] Tamhane-T2 [~] Dunnett-T3 [~] Games-Howell [~] Dunnett-C ‘ " - sind 95,0%
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MittGIWEftVGI’glEiChI ANOVA (zweifaktorielle Varianzanalyse)
Cohen’s partielles Eta-Quadrat (Effektstarke)

Tests der Zwischensubjekteffekte
Ahhangige Variable: SHOPPING_VALUE

Quadratsum Die univariate Analyse glbt
me vom Typ Mittel der Partielles Eta- . . .
Qi i df Quadrate F Sig. Quadrat zusatzlich das partielles Eta-
Korrigiertes Modell 24,800° 2 12400 6,578 005 328 Quadrat mit an, welche
Konstanter Term 580,800 1 580,800 308,086 ,000 919 letztendlich die Starke eines
Technik_Afinitat 24,800 2 12,400 6,578 005 (325) signifikanten Effekts
Fehler 50,900 27 1,885 » )
Gesamt 656,500 30 VerdeUtIICht
Korrigierte 75,700 29

Gesamtvariation
a. R-Quadrat=,328 (korrigiertes R-Quadrat=278)
- Via Einfaktorieller Varianzanalyse ergibt sich auBerdem:

Einfaktorielle ANOVA
SHOPPING_VALUE
Quadratsum Mittel der
me df Quadrate F Signifikanz i _
Einteilung:
Zwischen den Gruppen 24 800 2 12,400 6,578 005 « Schwacher Effekt: n = 0.01

Innerhalb der Gruppen 50,900 27 1,885 « Mittlerer Effekt: n = 0.059
Gesamt 29 » Starker Effekt: n =0.138

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

Mitt@lWEftVGfglEiCh: ANOVA (zweifaktorielle Varianzanalyse)

In den Abschnitt 4 (Ergebnisse) gehort:

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

Reliabilitatscheck (Cronbach’s Alpha)

(Welche Varianzhomogenitat klart den Test)

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

6. Welche Hypothesen bestatigen sich dadurch (nicht)

Um die Hypothese .,Es liegt ein Unterschied zwischen den unterschiedlichen Ausprdgungen der
Technikaffinitdten vor“ zu dberpriifen, 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 Varianzhomogenitéat 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 flihrt.
Des Weiteren ergibt sich mit 0,328 eine sehr hohe Effektstérke. Die in dieser Arbeit aufgestellte

Hypothese...

A

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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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 missten) 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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lineare Regressionsanalyse

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

= Aussage dariber, wie hoch der Einfluss ist
= Aussage dariber, ob der Einfluss positiv oder negativ ist

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

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

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

45 *Ws Datensetz.say [DacaSet!] - B4 PSS Seatictics Datenedor = =4 x
Datal  Baarnafan  Ansict D3ten T A = Gralk  Eovas  Erwaferungan  Eanster  Hifs
e @ P gg Eeicte Y oh @A ‘ TS
— d 3 3 &
Jfa= Dasariptive Staliziken y B2 W9
i3:l BHOPANG_VALUE |5.50 Takellen ’ ;Slcmnar 78 von 28 Vanahbian
Saschiecht | o Tachnik_| g Schulabe| 5 umarwans werglelcnn b | £ SV.UTLTARSTISCH | 5 SHOPPING | & TECHNOLOGY. TASK_FIT
Affinitat chiuzz Agemanas Ineares Wedal » ‘ VALLE A 2
1 100 2 Veralgzmemere Inzars Mucelle » 00 e =33 T
e i 5 Geeniserie Mocelle C v o 767
2 2,00 5 B 5 200 2.00 132
1 200 a Regression Y| [ asomaische lineare Medstierung... 500 567
1 300 5 Logasa Y| K unear.. 5,00 367
1 100 5 S ' | B kunenaroassng.. 3.00 £.00
1 @38ifa »
2 00 & — B Panteile Kengle Quadrate... p.on 267
1 5,00 1 Dimensionsrecudion 4 B -~ 5.50 23
¥ Inarlogistsch
1 7,00 1 seala ’ o5 550 300
1 5,00 3 Hicht paramainsche Tests ) | %A Munramial logistiach 550 2.00
2 2,00 7 Vorersage v |Edomgna 3,00 467
1 6,00 3 Opedeten » |48 Erobn 500 231
] 2 7.00 k] Weteachantaedan v S Mettinear.. 7,50 3.00
14 2 1,00 6 [ Anatise fehlender Werte.. 8 Gemichtung=schitaung. 2.00 167
—— 4 400 o Wultipla impusaion b | EE aweistuige Heinsts Quacate. §:50 433
16 1 5,00 3 ¥ > 5,50 7,00
16 Kampiexa Sichproban L Qptimale Skateung (CATREG). |
17 2 400 6 350 300
) simuiation |
" 2 3,00 3 e
Quatitalskonlrcile » ® Lineare Regressic =
19 2 1,00 S Wrock
v Ay
20 2 200 7 e } Abhangige Variable:
21 1 3.00 3 Baumlichs und lemporsie Modellisnng..  » & SV_hedonischd Fs - l& SHOPPING_VALUE
2 2 300 4 1 3.00 300 & SV_hedonischs Block 1von 1-
% 2 200 5 3 100 200 & SV_hedonisch :
> _' - e = & SV_utilitaristisch1 rherige
2 2 3.00 4 4 500 +.00 & SV_utiltaristisch2 u
| 25 1 5.00 2 £ 6.00 5.00 & SV_utiitaristisch3 & TRUST
26 2 6.00 3 2 4.00 2,00 & SV_utilitaristisch4 ‘
I 27 1 700 2 2 6.00 700 f; SV_utilitaristischs
SV_utilitaristisché
Q0 3 3 3,00 o
2 2 1.00 5 0¢ 3.00 & Alter [Alter] Methode: | z
2 1 4,00 3 $ 6.00 1.00 & Geschlecht [Geschlecht]
[P | 1 4,00 4 7.00 6.00 & Technik_Afinitat A
31 d Hachster Bildungsabschluss [Schulabschluss] |
| & Brutto Einkommenssituation [Einkommen]
= | & TRUST =
o & SV_HEDONISCH [ |
A1 Bl | & SV_UTILITARISTISCH WLS t
ST | @ TECHNOLOGY_TASK_FIT - [ ]
Datenonsicht Vanamisnansicnt
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lineare Regressionsanalyse

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

MOdel 1 . Modellzusammenfassung

M Od e | 2 . Modellzusammenfassung

Standardfehle

Standardfehle iitigiaas S
Korrigiertes rdes > i 2
Modeli R R-Quadrat R-Quadrat Schitzers Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
a
1 968 936 I | 41446 L i 02 | EICEN I
= 2. Einfluvariablen : (Konstante), TECHNOTOGY=TASK_FIT
ANOVA? ANOVA?
; st Quadratsum Mittel der
Quadratsum Mitiel der Modii S df Quadrate
Modell me df Quadrate
7 1 Regression 22,896 1 22,896
1 Regression 70,8890 1 70,8580 i
- — s Nicht standardisierte 52,804 28 1,886
gmh_tdstandardlsmne 4810 28 72 Residuen
esiduen 1
= i a0l 28 Gesamt 75,700 29
esam i
bR Gins Varlabie B LICRRING RRUTE a. Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE
’ ’ = . EinfluRvariablen : (Konstante), 4% &
Eoise ng 6 ” g b. Einflul® bl (Konstante), TECHNOLOGY_TASK_FIT
. EinfluRvariablen : (Konstante), TRU
Kot 3 Koeffizienten®
oeffizienten

Nicht standardisierte
Koeffizienten

Standardisiert
e
Koeffizienten

Nicht standardisierte
Koeffizienten

Standardisiert
e

Koeffizienten

Regressions Standardfehle
Modell koeffizientB r Beta T; Sia.
1 (Konstante) T17 196 3,652 001
TRUST 837 041 968 20,315 ,000

a. Abhangige Variable: SHOPPING_VALUE

marketing*
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Regressions  Standardfehle
Nodsil koeffizients r Beta T m
1 (Konstante) 2,471 608 4,067 ,000
TECHNOLOGY_TASK_FI 529 152 550 3,484 ,002
-

a. Abhangige Variahle: SHOPPING_VALUE
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“lineare Regression

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

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

2. Deskriptive Auswertung

3. Reliabilitatscheck (Cronbach’s Alpha)

4. Korrigiertes R? (BestimmtheitsmaR: Wie viel % der Varianz der abhangigen
Variablen wird erklart (Aussagekraft des Modells))

5. 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)

Model 3: Zur Uberpriifung der Hypothese 2A wurde eine lineare Regression durchgefiihrt. Hierbei zeigt sich, dass 93% der
Varianz (korrigiertes R? = ,933) des Shopping Values (iber Trust erkldrt werden konnte. AulBerdem liegt auf einer
Irrtumswahrscheinlichkeit von 0,001% keine Varianzhomogenitét vor. Der erhebliche signifikante Einfluss von Trust mit
einem standarisierten Beta von B = ,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 abhdngigen Variable erkléart. Die verbleibende Streuung der
abhéngigen Variable, welche nicht von Trust erkldrt werden kann, ldsst sich auch nicht durch die zweite unabhéngige
Variable (TTF) weiter erkldren. 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!
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multiple Regressionsanalyse

Regressionsgerade
y=by+bx+b,z

2>y=b,+b;x+byz+..+b

nn

Shopping Value
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multiple 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

M Od e I 3 Modellzusammenfassung

Standardfehle
Korrigiertes rdes

Modell R R-Quadrat R-Quadrat Schatzers
1 9687 938 | EEE | 41708
a. EinfluRvariablen : (Konstante), TECIW_ASK_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 27 174

Residuen

Gesamt 75,700 29

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

Koeffizienten®
Standardisiert
Nicht standardisierte e
Koeffizienten Koeffizienten
Regressions Standardfehle
Modell koeffizientB r Beta ik

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

+
a. Abhangige Variahle: SHOPPING_VALUE
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Effektstarken nach Cohen (1988)

Einteilung der Korrelationen:

. - » Schwacher Effekt: r = 0.1
Korrelation / standarisiertes Beta: . Mittlerer Effekt: r = 0.3

» Starker Effekt: r=0.5

Einteilung:
2 « Schwacher Effekt: R2=0.02
* angepasstes R . Mittlerer Effekt: R2 = 0.13
« Starker Effekt: R2=0.26
« T-Test: Cohen‘s d Einteilung:
» Schwacher Effekt: d = 0.2
» Mittlerer Effekt: d = 0.5
. — - +
Formel: d = M1 - M2/ ((s1+s2)/2) . Starker Effekt: d = 0.8
. Einteilung:
* (M)AN(C)OVA: partielles Eta-Quadrat T| " Schwacher Effekt: n = 0.01
. » Mittlerer Effekt: n = 0.059
Quadratsumme zwischen Gruppen . Starker Effekt: n = 0.138
Formel: Tl= : -
Quadratsumme Gesamt

Cohen, J. (1988). Statistical power analysis for the behavioral sciences 2nd edn. (S. 412 ff.)
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Zusammenfassender Uberblick der Testverfahren

VVoraussetzungen fur parametrische Tests erfallt?

s - - - ?
Wenn diskrete UV, abhangige Messungen’ Ja t-Testf. unab. Stichprobn oder Punkt-Biseriale Korrelation
) e Nein
l;
Wenn diskrete UV, wie viele Stufen? Nein Mann-Whitney-U-Test
Welche Zwei ,
Art UV? Ja t-Tect fiir ahhangige Stichprahen
' Ja
Wie viele Nein Wilcoxon-Test
UVs? Diskret
' Ja 1-faktorielle ANOVA ohne Messwiederholung
Nein
Nein Kruskal-Wallis-Test
) Mebhr als
Eine zwei Ja 1-faktorielle ANOVA mit Messwiederholung
Ja
Nein Friedman-Test
Ja Pearson-Korrelation oder Regression
Kontinuierlich
Nein Spearman-Rangkorrelation oder Kendall’s Tau
Nein Ja Mehrfaktorielle ANOVA ohne Messwiederholung/
Multiple Regression
Diskret Ja Ja Mehrfaktorielle ANOVA mit Messwiederholung
Beides Ja Mehrfaktorielle ANOVA gemischtes Design
Zwel oder mehr Kontinuierlich la Multiple Regression
e R - ;
Beides Ja Multiple Regression/ Kovarianzanalyse
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WAS GIBT ES SONST NOCH?

1

Zeitreihenanalyse
Faktoranalyse
Clusteranalayse
Conjointanalyse
Strukturgleichungsmodelle
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DISKUSSION

- Wissenschaftlicher Mehrwert

Wissenschaftliche Fachartikel aus
gerankten Journals (VHB)

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur Diskussion
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DISKUSSION

- Praxisbezogener Mehrwert

Wissenschaftliche Fachartikel aus
gerankten Journals (VHB)

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur Diskussion
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FAZIT

- Klarung der Forschungsfrage

Wissenschaftliche Fachartikel aus
gerankten Journals (VHB)

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur

- Forschungsfragen abschlieBend aufgreifen und kldren
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FAZIT

- Limitationen

Wissenschaftliche Fachartikel aus
gerankten Journals (VHB)

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur
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FAZIT

- Ausblick

Wissenschaftliche Fachartikel aus
gerankten Journals (VHB)

Vollstandigkeit

Nachvollziehbarkeit

Struktur

— Zukiinftigen Forschungsbedarf der sich aus
dieser Studie ergeben hat thematisieren
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Generierung eines
wissenschaftlichen
Mehrwerts

N

N

Einbezug der
englischsprachigen
Fachliteratur
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FRAGEN &
ANMERKUNGEN
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