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MEDIEHE

Ziele und Aufbau der Vorlesung

Warum Statistik lernen?

Ziele der Vorlesung
Klausur (gut) bestehen
Erweiterung/Vertiefung der Statistik-Kenntnisse
e Auswertung von Daten
« Beurteilung von Forschungsergebnissen
« Konzeption/Beurteilung von Forschungsdesigns

Inhalte der Vorlesung
Deskriptive Statistik
Induktive Statistik
Praktische Anwendung (case studies)
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Fragen?

Was ist klausurrelevant?
Warum gibt es die Skripte erst nach der Vorlesung?
Mussen wir in der Klausur eine Aufgabe am Rechner losen?

Welche Bucher mussen zusatzlich zur Vorlesung gelesen werden?
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Was ,ist‘ Marketingforschung?

Marketingforschung ist die systematische Suche, Sammlung, Aufbereitung
und Interpretation von Informationen, die sich auf alle Probleme des
Marketing von Gutern und Dienstleistungen beziehen.

Die Ergebnisse der Marketingforschung sind die Grundlage fur
Marketingentscheidungen.

Die Fragen konnen sehr vielfaltig sein, die Methoden zu ihrer Beantwortung
sind es nicht.

Es geht darum, die richtigen Fragen zu stellen, und diese methodisch
kompetent zu beantworten!
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Ablauf des Forschungsprozesses

1. Wahl des Forschungsproblems

Problemfindung und -prazisierung (Kundenzufriedenheit, Werbeerfolg etc.)

2. Theoriebildung/ Formulierung von Hypothesen

Theorie: System von Aussagen, das mehrere Hypothesen oder Gesetze umfasst

Haufig sind Theorien implizit in Forschungsdesigns enthalten
(z. B. ,,Bekanntheit fuhrt zu Kauf“)

3. Konzeptspezifikation und Operationalisierung

Welche beobachtbaren Sachverhalte lassen sich den Konzepten der Theorie

zuordnen? (Bsp.: Werbeerfolg als Abverkauf, Imageverbesserung, Bekanntheit
etc.)

Bestimmung angemessener Skalierungen
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Ablauf des Forschungsprozesses /2

4.

Erstellung des Forschungsdesigns

Wahl der Erhebungsmethode (Befragung, Beobachtung)
Wahl der Untersuchungseinheiten (reprasentative Erhebung, Quoten)

Datenerhebung

Entwicklung der Messinstrumente (Entwurf von Fragebogen, Pretest,
Schulung von Interviewern)

Durchfuhrung und Kontrolle der Erhebung (Feldarbeit)

Datenanalyse

Uberpriifung der Giite der erhobenen Daten (Validitat, Reliabilitat)
Empirische Prufung der Hypothesen

Darstellung der Befunde

Beantwortung der Forschungsfrage
Empfehlung von MaBnahmen
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Statistik im Ablauf des Forschungsprozesses

1. Wahl des Forschungsproblems <
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2. Theoriebildung/ /
Formulierung von Hypothesen /
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7. Darstellung der Befunde
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Vollerhebung vs. Teilerhebung

Nicht immer ist es moglich bzw. sinnvoll, alle interessierenden Elemente
einer Population zu analysieren = Teilerhebung

Fur Teilerhebungen sprechen verschiedene Faktoren:
Geringere Kosten
Hohere Aktualitat
Genauere Daten
Geringere Belastung der Grundgesamtheit
Undurchfuhrbarkeit einer Vollerhebung (destruktive Tests)

Die Parameter von Teilerhebungen sind im Hinblick auf die Gesamtheit der
Elemente immer mit einem Fehler behaftet; dieser kann aber mit
statistischen Methoden berechnet werden.

Voraussetzung hierfur ist die Bildung einer angemessenen Stichprobe
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Stichproben und das Konzept der Reprasentativitat

Grundgesamtheit: Menge aller Einheiten, die auf ein gewisses Merkmal hin
untersucht werden sollen

Stichprobe: Teilmenge aller Untersuchungseinheiten, die die relevanten
Eigenschaften der Grundgesamtheit moglichst genau abbildet

Reprdsentativitdt: Stichprobe entspricht in relevanten Merkmalen der
Grundgesamtheit

Grundgesamtheit (Zielpopulation) kann beschrieben und definiert werden
(Bsp. Singles)

Ziehung der Stichprobe erfolgt durch Zufallsauswahl

Verschiedene Verwendungsformen von ,,Reprasentativitat
globale vs. spezifische Reprasentativitat
Reprasentativitat als ,,Abwesenheit verzerrender Faktoren* etc.

Begriff mit Vorsicht verwenden (bzw. als Kriterium fur Erhebungen
methodisch uberprufen)
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Zufallsstichproben: Einfache und mehrstufige Zufallsauswahl

Formale Definition der Zufallsauswabhl:

Wird aus einer Grundgesamtheit mit N Elementen eine Stichprobe mit n
Elementen so gezogen, dass jede Stichprobe mit n Elementen die gleiche
Chance zur Realisierung besitzt, dann wird das Auswahlverfahren als
einfache Zufallsauswahl bezeichnet.

Jedes Element der GG hat die gleiche Chance, in die Stichprobe zu
gelangen

Jede einfache Zufallsstichprobe aus einer einfachen Zufallsstichprobe ist
wiederum eine einfache Zufallsstichprobe aus der GG

Mehrstufige Zufallsauswahlen
Geschichtete Zufallsstichproben
e Proportional: Anteil der Elemente wie in GG
« Disproportional: Definierter Anteil von Elementen aus jeder Schicht
Klumpenstichproben

« Einteilung der Elemente in Klumpen, die untereinander homogen sind,
zufallige Auswahl von Klumpen (Achtung: Klumpeneffekte!)
14 |
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Bewusste Auswahl

Quotenverfahren

Auswahl von Untersuchungseinheiten im Hinblick auf bestimmte Merkmale (Alter,
Geschlecht, Einkommen)

Vorteil: Kosten, Praktikabilitat

Nachteil: Auswahl liegt letztlich im Ermessen des Interviewers, daher keine
zufallige Auswahl

Schneeball-Verfahren
Rekrutierung von Befragten durch Befragte
Analyse sozialer Netzwerke

Weitere bewusste Auswahlverfahren
Typische Falle
Konzentrationsprinzip
Extreme Falle
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Auswahlverfahren - Ubersicht

Definition der Grundgesamtheit

— T

Vollerhebung Teilerhebung
Zufallsauswanhl Bewusste Auswahl willkdrliche
Auswahl
Einfache geschichtete Klumpen- Quoten- Schneeball-
Zufalls- Zufalls- auswahl auswabhl Verfahren
stichprobe stichprobe

16 |
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Die Theorie des Messens

Messen: Zuordnung von Symbolen (meistens Zahlen) zu Tragern von
Merkmalen nach bestimmten Regeln

Trédger von Merkmalen: Untersuchungseinheit, Fall, Befragter, Versuchsperson
etc.

Merkmal: Variable, Eigenschaft
Symbol: Wert, Code, Auspragung
Regeln: Kategorienschema, Codebuch

Zuordnung eines numerischen Relativs (Zahlen) zu einem empirischen
Relativ (Objekte)

Voraussetzung: Erstellung einer ,,strukturtreuen Abbildung*

Isomorphismus Homomorphismus
empirisches Relativ numerisches Relativ empirisches Relativ.  numerisches Relativ
A «&——p1 A —— 1
B 44— p 2 B 4—\‘> 2
C «——»r 3 C4——» 3
D «—» 4 D ¢——» 4
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Messfehler

Ziel jedes Messvorgangs ist die Erhebung moglichst exakter und fehlerfreier
Messwerte

Problem: Messungen sind in der Praxis immer mit Ungenauigkeiten behaftet

Klassische Testtheorie: Realisierter Messwert besteht aus wahrem Wert und
einem Messfehler

Zwei Fehlerarten:

zufdlliger Fehler: Prazision/Reproduzierbarkeit einer Messung

systematischer Fehler: Richtigkeit einer Messung (Abweichung vom ,,wahren
Wert“

19 |
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Giitekriterien fiir Messungen

Aus der klassischen Testtheorie lassen sich zwei Kriterien fur die Gute von
Messungen ableiten

1. Reliabilitat (,,Zuverlassigkeit®): bezeichnet das Ausmal, in dem
wiederholte Messungen eines Objekts mit einem Messinstrument die
gleichen Werte ergeben

2. Validitdt (,,Gultigkeit“): bezeichnet das Ausmal, in dem ein
Messinstrument tatsachlich das misst, was es messen soll

Validitat kann nicht grofBer sein als die Reliabilitat, wohl aber umgekehrt

Ein Instrument ist umso reliabler/valider, je weniger
zufdllige/systematische Fehler die Messung beeinflussen

20 |
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Methoden/Techniken der Datenerhebung

In der sozialwissenschaftlichen Forschung stehen zwei grundsatzliche Methoden
zur Verfugung:

1. Beobachtung

2. Befragung

Weitere Datenerhebungstechniken:

Experiment: Untersuchungsanlage, die sowohl Befragung als auch Beobachtung
umfassen kann

Inhaltsanalyse: Form der Beobachtung (Medienresonanzanalyse)

Die verschiedenen Erscheinungsformen dieser Erhebungstechniken lassen sich
grundlegend nach zwei Merkmalen klassifizieren:

Reaktivitdt: Inwieweit fuhrt eine Erhebungsmethode zu (unerwunschten) Reaktionen
der Untersuchungsobjekte bzw. verandert diese?

Standardisierung: Wie stark ist die Erhebungssituation strukturiert?
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Beobachtung

Beobachtung gilt als die “ursprunglichste” Datenerhebungstechnik

Unterscheidung nach Unmittelbarkeit der Beobachtung
Direkte Beobachtung: Verhaltensbeobachtung im engeren Sinn

Indirekte Beobachtung: Beobachtung von Spuren, Auswirkungen, Objektivationen
von Verhalten (nicht-reaktive Messverfahren, Inhaltsanalyse)

Methode der Beobachtung eignet sich besonders, wenn

explorativ erste Eindrucke und Informationen uber den Untersuchungsgegenstand
gesucht werden,

die verbale Selbstdarstellung des Verhaltens begrenzt bzw.
zu stark verzerrt ist,

das interessierende Verhalten unbewusst geschieht
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Beobachtung /2

Probleme der Beobachtung:
oftmals mit hohem Aufwand verbunden
Definition von Untersuchungseinheiten
Bestimmung von Validitdt und Reliabilitdt

Beobachterfehler und -einfliisse (Priming,
Ubernahme der Perspektive, Interpretation etc.)

verdeckte Beobachtung aus ethischen Griinden oft fragwurdig

Klassifizierung von Beobachtungen
Offen vs. verdeckt: Wissen die beobachteten Personen von der Beobachtung?

Nicht-teilnehmend vs. teilnehmend: Nimmt der Beobachter an den
Interaktionen teil oder protokolliert er lediglich?

Strukturiert vs. unstrukturiert: Ist ein Beobachtungsschema vorhanden?

Feld vs. Labor: Werden Verhaltensweisen in ihrer naturlichen Umgebung oder
unter standardisierten Bedingungen beobachtet?

Selbstbeobachtung vs. Fremdbeobachtung: Beobachtet der Beobachter sich
selbst oder ein anderes Objekt?
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Die Befragung

Standardinstrument der empirischen Sozialforschung (d. h. auch der
Marketing- sowie Werbeforschung)

Verschiedene Formen: Mundlich, schriftlich, telefonisch und online

Problem: Prognose zukunftigen Verhaltens aus vergangenem Verhalten,
Grunden fur eigenes Verhalten

Faktoren fur Antwortverzerrungen

Sensitive Fragen
Positionseffekte
Zustimmungstendenz
Soziale Erwunschtheit

e kulturell

« situational
Anwesenheitseffekte
,Non-Attitudes*
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Befragungsformen - Stirken und Schwichen im Uberblick

Schriftliche Mundliche Telephonische

Befragung Befragung Befragung
Antwortquote - + +
Einheitlicher Erhebungsstichtag - + +
Antwortzeit
— Ausschluss unuberlegter Antworten o + -
— Messung - 0 +
Einfluss von dritter Seite - + o
Umfang des Fragebogens - + -
Gefahr von Missverstandnissen - + +
Komplexe Informationen - + -
Interviewereinfluss + - o
Schwer erreichbare Berufskreise + - o
R&umliche Reprasentation + - +
Kosten + - +
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Das Experiment

Definition: Untersuchungsanordnung zur Uberpriifung von Hypothesen

Drei Merkmale
1. Hypothese wird gepruft
2. Prasentation von Treatment bzw. Stimulus
3. Kontrolle der Versuchsbedingungen

Weder an Ort (Feld, Labor) noch an Methode der Datenerhebung
(Beobachtung, Befragung) gebunden

Experimenteller Input:
Unabhangige Variablen
(z.B. Werbemafinahmen)

Test- Reaktion:
Kontrollierte Variablen elemente/ Abhéngige Variablen
-einheiten (z.B. Absatzmenge)

Umweltbezogener Input:
Storvariablen
(z.B. Werbemafinahmen
der Konkurrenz)
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Storfaktoren und ihre Kontrolle

Storfaktoren:
Zwischenzeitliches Geschehen
Reifungsprozesse der Probanden (kurz- und langfristig)
Messeffekte (Aufmerksamkeit, Lernen)
Veranderungen im Messinstrument (Versuchsleitereffekte)
Verzerrte Auswahlen, Ausfalle
Laborsituation

Kontrolle:
Elimination (bspw. durch Laborsituation)
Konstanthaltung
Bildung von Kontrollgruppen
e Matching
e Randomisierung
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Forschungsdesigns: Unvollstandige Experimente

Einmalige Messung

X O
t .
Notation
Eine Testgruppe mit Vormessung O: Messung (Observation)
O X O X: Stl.mulus
t.: Zeitpunkt
4 7 t3

Survey-Design

X

OO

ty t
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Forschungsdesigns: Vollstandige Experimente

Vorher-Nachher-Messung mit Kontrollgruppe

R: O X O

R: O O
tq ty tg Notation
R: Randomisierung
O: Messung (Observation)
SOLOMON-Viergruppenversuchsplan X: Stimulus
R: O X O t.: Zeitpunkt
R: O O
R: X O
R: O
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Key Facts

Was ist Marketingforschung?

Wie lauft Marketingforschung typischerweise ab?

Welche unterschiedlichen Auswahlverfahren gibt es?

Was bedeutet ,reprasentativ*?

Welche Auswahlverfahren erlauben inferenzstatistische Verfahren?
Was ist eine strukturtreue Abbildung?

Welche beiden zentralen Kriterien fur die Gute von Messungen gibt es,
und was bedeuten sie jeweils?

Welche Formen der Datenerhebung gibt es, wofur sind sie jeweils geeignet?

Welche Formen der Beobachtung gibt es, wofur eignen sie sich?
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Key Facts /2

Welche Formen der Befragung gibt es, was sind die jeweiligen Vor- und
Nachteile?

Welche Faktoren beeinflussen bzw. verzerren die Antworten von
Befragten?

Was ,ist‘ ein Experiment?

Welche Storfaktoren treten im Rahmen von Experimenten auf, wie lassen
sie sich kontrollieren?
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