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ZUSAMMENFASSUNG'

Der Artikel geht der Frage nach, ob sich die Bewertung vergangener Interviewerfahrungen
auf die generalisierten Einstellungen gegeniiber Umfragen auswirkt. Dabei steht insbesondere
die Frage nach der relativen Erkldrungskraft verschiedener Bewertungsdimensionen dieser
Erfahrung im Mittelpunkt. Nach den Ergebnissen einer Untersuchung mit einer lokalen Zu-
fallsstichprobe von Befragten lassen sich im ersten Schritt drei orthogonale Dimensionen die-
ser Bewertungen identifizieren. Demnach unterscheiden die Befragten das Ausmal} der aufge-
tretenen Belastung durch das Interview, den ,,Unterhaltungswert™ der Befragung sowie die
Irritation durch verwirrende Frageformulierungen. Als zweites Ergebnis der Analyse hat sich
der Erhebungsmodus bei der letzten Interviewteilnahme als bedeutsamer Pradiktor der aktuel-
len Bewertung von Umfragen erwiesen. So bewirkt ein face-to-face Interview bei den Befrag-
ten zuhause eine signifikant negativere Umfrageeinstellung als weniger die Privatsphére be-
eintrdchtigende Befragungsarten. Als drittes und zentrales Ergebnis der Untersuchung ldsst
sich festhalten, dass lediglich das Ausmal3 der bei der letzten Interviewteilnahme erlebten
Belastungen einen signifikanten Einfluss auf die allgemeine Umfragebewertung ausiibt. Die-
ser Zusammenhang wird zusétzlich durch die mittels Antwortlatenzen operationalisierte kog-
nitive Verfiigbarkeit der Bewertungsurteile qualifiziert. Die subjektive Bewertung der in der
Vergangenheit erlebten Belastung durch Interviews wirkt sich dann stirker auf die aktuelle
Umfrageeinstellung aus, wenn diese Bewertungen zunehmend schneller geduBlert werden.
Demnach haben kognitiv zugédngliche und saliente Erfahrungen mit belastenden Interviews
besonders starken Einfluss auf die generalisierte Umfrageeinstellung und damit auf die mit

dieser verbundenen Teilnahmebereitschaft an Umfragen in der Zukunft.

' Wir danken zwei anonymen Gutachtern dieser Zeitschrift und ganz besonders Hartmut Esser fiir hilfreiche Kommentare
und Anregungen. Birgit Becker, Christian Hunkler und Tobias Stark waren eine grole Unterstiitzung bei der Datenaufberei-
tung und Manuskripterstellung. Der Beitrag wurde durch finanzielle Férderung der Deutschen Forschungsgemeinschaft an
den Sonderforschungsbereich 504 der Universitidt Mannheim ermdglicht.



Umfrageeinstellung und Umfrageerfahrung 2

ABSTRACT

In the following article we analyze whether and to which degree respondents’ evaluations of
past interview experiences affect their generalized attitudes towards surveys. In particular, our
study compares the relative significance of different evaluation dimensions. Our first result
from a local survey based on a random probability sample indicates that the respondents judge
their past survey experiences on orthogonal evaluation dimensions: the burden caused by in-
terview participation, the “entertainment value” of an interview and the irritation due to con-
fusing question wordings. As a second result, the mode of administration of the last interview
proved to be a significant predictor of the evaluation of surveys in general. A face-to-face
interview at the respondents’ home is found to have a more negative effect on survey attitudes
compared with modes which invade privacy to a lesser degree. The third and most important
finding of the analysis shows that the amount of burden experienced during the last interview
has a significant effect on the generalized evaluation of surveys. Whether the last survey in-
terview is judged positive or negative on the other two evaluation dimensions has no conse-
quence for the attitudes towards surveys. In addition, the association between the subjective
burden and survey attitudes is found to be conditional on subjects’ response-latencies. For
those who answer the evaluation questions relatively fast, the content of these responses has a
stronger effect on their generalized attitudes towards surveys. Thus, cognitively more acces-
sible and more salient instances of burdensome interview experiences are especially relevant
for the respondents’ attitudes, and therefore influences most likely the willingness to partici-

pate in future surveys.
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1. Einleitung

Eine Reihe empirischer Untersuchungen legt die Vermutung nahe, dass die generalisierte
Einstellung gegeniiber Umfragen eine wichtige Determinante fiir die Unterstiitzung einer
konkreten Befragung durch verschiedene Formen kooperativen Verhaltens darstellt. Demnach
neigen (potentielle) Befragte mit positiver Umfrageeinstellung stirker zur Teilnahme an Um-
fragen als Personen mit negativer Umfrageeinstellung (vgl. Goyder 1986). Fiir die Erkla-
rungskraft dieses Faktors spricht ebenfalls der beobachtete Zusammenhang zwischen der ge-
neralisierten Umfrageeinstellung und der fiir eine erfolgreiche Rekrutierung von Interview-
teilnehmern notwendige Aufwand. So erweisen sich spontane Verweigerer, die erst im zwei-
ten Anlauf zu einem Interview bewegt werden konnten, verglichen mit spontanen Teilneh-
mern als deutlich kritischer gegeniiber Umfragen eingestellt (Erbsloh/Koch 1988S;
Stinchcombe/Jones/Sheatsley 1981). Weitere Belege fiir den Einfluss der Umfrageeinstellung
auf die Kooperationsbereitschaft der Befragten ergeben sich daraus, dass sich Teilnehmer an
einer postalischen Befragungen mit positiver Umfragebewertung stirker an die Fragebogen-
anweisungen halten, die Fragebdgen schneller ausgefiillt zuriickschicken, weniger einzelne
Fragen unbeantwortet lassen und eher bereits sind, auch in der Zukunft wieder an einer Um-
frage teilzunehmen (Rogelberg/Fisher/Maynard/Hakel/Horvath 2001).

Die angesprochenen Ergebnisse zeigen, dass die generelle Haltung der jeweils anvisierten
Zielgruppe von Befragten gegeniiber Umfragen einen deutlichen Einfluss auf die letztendlich
realisierte Datenqualitédt ausiiben kann. Vor diesem Hintergrund stellt sich die Frage, durch
welche Prozesse vermittelt und durch welche Faktoren bedingt eine bestimmte generalisierte
Bewertung von Umfragen zustande kommt. Diverse Studien aus anderen Themenbereichen
lassen schlussfolgern, dass direkte Erfahrungen mit dem jeweiligen Einstellungsobjekt eine
zentrale Determinante fiir die resultierenden Einstellungsinhalte verkdrpern (vgl. beispiels-
weise: Hazzard 1983; Jay/Willis 1992). Nur wenige Untersuchungen hingegen widmen sich
der Bedeutsamkeit der Interviewerfahrung fiir die Entstehung einer bestimmten Einstellung
gegeniiber Umfragen (vgl. Porst 1998: 4). Dabei gilt das Interesse zumeist der Frage, wie sich
unterschiedliche Formen der Belastung durch Meinungsumfragen - beispielsweise durch die
Lénge der Interviews oder die Haufigkeit der Anfragen fiir eine Befragungsteilnahme - auf die
Bewertung der aktuell durchgefiihrten Interviews auswirken (Koltringer 1992; Sharp/Frankel

1983). Die subjektive Bewertung anderer Aspekte der Interviewerfahrung und deren relative
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Wirksamkeit fiir die generalisierten Einstellungen gegeniiber Umfragen bleiben hierbei bisher
ausgespart.

Die vorliegende Untersuchung schlie3t an den bisherigen Forschungsstand an und erweitert
diesen um eine Analyse der Mehrdimensionalitit der Bewertung von Umfrageerfahrungen.
Dabei steht einerseits die Frage nach der Differenzierung einzelner Urteilsdimensionen, vor
allem aber deren relative Bedeutsamkeit fiir das Image der Umfrageinstitution im Mittelpunkt.
Andererseits werden zusétzlich zu der Analyse dieser generellen Erfahrungsbewertungen auch
konkrete und moglicherweise ebenfalls bewertungsrelevante Aspekte vergangener Umfrage-
teilnahmen beriicksichtigt. Hierbei handelt es sich um den Befragungsmodus und die Sponso-
renschaft bei in der Vergangenheit absolvierten Befragungen, das insgesamt vorliegende
quantitative Ausmal} der Interviewerfahrung, die zeitliche Distanz zu den vorangegangenen
Befragungen und die Bedeutung der Tauschung der Befragten durch als Interview getarnte
Verkaufsgespriache. Abgesehen von der grundlegenden Zielsetzung einer Erforschung der
Determinanten der generalisierten Umfrageeinstellung und der damit verbundenen Kooperati-
onsbereitschaft der Befragten zielt die Analyse auch auf die praxisnahe Fragestellung, ob und
in welcher Weise sich die Markt- und Meinungsforschung auf das Umfrageklima in der Be-
volkerung auswirkt und sich die Umfrageinstitute somit die Randbedingungen fiir ihre zu-

kiinftige Arbeit selbst schaffen.

2. Forschungsstand

In der Bundesrepublik haben sich in den letzten Jahren die Anteile von Befragten, die ihre
Interviewerfahrung als eher angenehm (ca. 50 Prozent) oder als unangenehm (ca. 20 Prozent)
beurteilen, kaum verdndert (vgl. Forsa 1991, 1993a, 1993b). Zwar nehmen die Bundesbiirger
im internationalen Vergleich immer noch eine vergleichsweise skeptische Haltung gegeniiber
Umfragen ein, dennoch ldsst sich trotz steigender Umfragetatigkeit keine Umfragemiidigkeit
feststellen und die Profession genieBt ein insgesamt gutes Image (Forsa 1993a, 1993b;
Leiblein/Klass 1990; Leiblein/Oglesby 1993: 48). Die amerikanische Umfrageforschung hin-
gegen konstatierte zumindest in der Vergangenheit steigende Zahlen an Personen, die sich
negativ gegeniiber Umfragen &uBlern (Kohut 1986, Schleifer 1986), ohne jedoch von einer
Krise der Markt- und Meinungsforschung zu sprechen (Kohut 1986: 8&;
McDaniel/Verille/Madden 1985: 77).
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Als eine der ersten Studien, die sich mit der Wirkung von Umfragen auf die Befragungsteil-
nehmer und somit quasi mit sich selbst befasste, gilt Sjobergs ,,A Questionnaire on Question-
naires“ (1955).> Die Mehrheit der Surveyforscher geht seitdem davon aus, ... that the inter-
view experience is on balance a positive rather than a burdensome one* (Sharp/Frankel 1983:
43). Es ist jedoch bekannt, dass ein Teil der Befragten bestimmte Items als Eingriff in die
Privatsphire empfindet (vgl. zum Beispiel Hartmann/Isaacson/ Jurgell 1968). Da die Einwil-
ligung in ein Interview bereits eine gewisse positive Haltung gegeniiber Umfragen impliziert,
konnen keine Riickschliisse auf die Wahrnehmung von Verweigerern gezogen werden. Es
bleibt somit ungeklart, ob die Gruppe der stetigen Nonresponder Umfragen nicht generell als

eine Verletzung ihrer Intimsphére bewertet.

2.1. Allgemeine Bestimmungsfaktoren der Einstellung gegentber Umfragen

Generalisierte Einstellungen beinhalten eine gleichférmige und situational unabhingige
Bewertung aller in der betreffenden Kategorie zusammengefassten Einstellungsobjekte. Inso-
fern ist die Verwendung von Einstellungen als Urteilsgrundlage und als Kriterium fiir die
Wabhl des (kooperativen) Verhaltens eigentlich unvereinbar mit der Basisversion der Theorie
rationalen (Befragten-) Verhaltens. Im Rahmen einer erweiterten Variante dieses Erklarungs-
ansatzes lassen sich Einstellungen als Ergebnis der Selektion einer quasi bewertungsméafigen
»Verfassung® durch Akteure mit begrenzter Rationalitéit begreifen (Vanberg 2002). Aus dieser
Perspektive treffen die Akteure bei Themen mit geringem Konsequenzenpotential eine grund-
sdtzliche Entscheidung {iber die Bewertung einer ganzen Klasse von Einstellungsobjekten und
die Art des gegeniiber diesen Objekten angemessenen Verhaltens. Die Akteure vermeiden so
den (kognitiven) Aufwand, der mit einer immer wieder neuen Entscheidung in wiederkehren-
den Handlungssituationen verbunden wire. Da die einstellungsméBige Grundhaltung aber
beim Vorliegen neuer Informationen iiber die Einstellungsobjekte iiberpriift wird, ist auch die
Selektion einer Einstellung gegeniiber Umfragen an einer Kosten-Nutzen-Abwigung orien-
tiert.

So beurteilen die Befragten unter anderem, ob es sich bei Befragungen um eine sinnvolle
und akkurat durchgefiihrte Unternehmung handelt (vgl. Forsa 2000; Roper 1986: 13;

Stinchcombe/Jones/Sheatsley 1981). Eine besondere Bedeutung kommt in diesem Zusam-

% Nachfolgende Untersuchungen sind bis heute zumeist Forschungsaktivititen groBer Markt- und Meinungsforschungsinstitu-
te zu verdanken (Goyder 1986: 28).
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menhang dem Umfragethema zu. So bewerten Befragte Umfragen dann positiver und nehmen
eine kooperativere Haltung ein, wenn sie an Umfrageergebnissen interessiert sind und diesen
einen hohen Unterhaltungswert zumessen (Jones/Sheatsley/Stinchcombe 1979: 69). Das Glei-
che trifft auch dann zu, wenn Befragungen und deren Ergebnisse als (gesellschaftlich) rele-
vant erachtet werden (Bradburn 1979). Speziell Letzteres scheint auf die deutsche Bevolke-
rung in besonderem Malle zuzutreffen, da sich die Beantwortung von Fragen mit einem politi-
schen Inhalt in jiingerer Zeit und im Vergleich zu anderen Léndern einer wachsenden Beliebt-
heit erfreut (Forsa 1993a; Porst 1998: 10). Analog dazu wird der politischen Meinungsfor-
schung eine hohe Zweckdienlichkeit attestiert (Forsa 1993a). Die Akzeptanz von Umfragen
wird auch dadurch verstédrkt, dass die Befragten selbst gerne Publikationen von Umfrageer-
gebnissen in der Presse verfolgen.’

Die Umfrageeinstellung spiegelt gleichzeitig die Einschitzung der Akteure hinsichtlich der
Belastungen und damit der wahrgenommenen Kosten durch Umfragen wider. Beispielsweise
wird hinterfragt, ob in Interviews generell zu personliche Fragen gestellt werden, ob insge-
samt zu viele Umfragen durchgefiihrt werden (Roper 1986: 14; Sharp/Frankel 1983: 42) oder
ob der bendtigte Zeitaufwand in einem negativen Verhéltnis zu dem erwartbaren Nutzen steht
(Roper 1986: 13). Eine Zustimmung zu diesen Uberlegungen erhdht den Kosten-Faktor und

macht eine negative Umfrageeinstellung wahrscheinlich.

2.2. Bisherige Ergebnisse erfahrungsbasierter Determinanten der Umfrageeinstellung

In der Einstellungsforschung wird gemeinhin davon ausgegangen, dass ausgewéhlte und ge-
filterte Erlebnisinhalte aus der Erfahrungswirklichkeit bei der Herausbildung einer Einstellung
herangezogen werden (Eagly/Chaiken 1993; Hartfiel/Hillmann 1982; Hazzard 1983;
Jay/Willis 1992). Auch hinsichtlich der Einstellung gegeniiber Umfragen liegen Hinweise
darauf vor, dass diese bei Personen, die bereits zuvor an einer Studie teilgenommen haben,
durch die hierbei gemachten Erfahrungen geprégt ist. Konnte personlicher Nutzen aus der
Teilnahme gezogen werden - hat die Befragung zum Beispiel Spall gemacht oder wurde sie
als angenehme Abwechslung empfunden - wirkt sich dies positiv auf die generalisierte Be-
wertung von Befragungen aus (Porst 1998: 10). Dagegen kdnnen negative Erlebnisse mit Um-
fragen, wie etwa der Versuch unter dem Vorwand einer Meinungsumfrage Zugang zu poten-

tiellen Kunden zu erhalten, zu einer negativen Haltung gegeniiber Umfragen fithren. Die un-

3 Dies gilt vornehmlich fiir junge und formal gebildete Personen (Forsa 1993a; Leiblein/Oglesby 1993: 50).
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terschiedlichen Belastungen bei Befragungsteilnahmen in der Vergangenheit représentieren
eine weitere Gruppe vermeintlicher Negativfaktoren (Bradburn 1979; Sharp/Frankel 1983).
Bradburn beschreibt die Belastung jedoch als ein subjektives Phdnomen, welches nicht in der
Natur des Interviews begriindet liegt, sondern als Reaktion des Befragten auf die besonderen
Aspekte der jeweiligen Interviewsituation verstanden werden muss. Sein Ansatz zur Identifi-
zierung relevanter Belastungen fiir Befragte geht von vier Faktoren aus: der Interviewlénge,
dem (kognitiven) Aufwand, den der Befragte bei der Beantwortung der Fragen aufbringen
muss, der Haufigkeit, mit der ein Befragter an Untersuchungen teilnimmt und dem psychi-
schen Stress, den heikle oder unangenehme Fragen bei dem Befragten auslosen kdnnen

(Bradburn 1979).

2.2.1 Erfahrung mit vorgetéauschten Interviews

Eine Determinante fiir die allgemeine Bewertung von Umfragen kann in dem zwar verbote-
nen, aber dennoch nachweislich praktizierten Missbrauch eines Interviews zu Verkaufszwe-
cken gesehen werden (Baxter 1964; Schleifer 1986; Sheets/Radlinski/Kohne/Brunner 1974).
Rugg fand 1970 bei einer Interviewer-Befragung der Opinion Research Cooperation heraus,
dass 51 Prozent der von ihm befragten Interviewer in der Vergangenheit bereits mindestens
einmal von Zielpersonen mit der Begriindung abgelehnt wurden, dass diese vermuteten, es
wiirde sich um ein getarntes Verkaufsgesprich handeln (Rugg 1971: 625). Untersuchungen
tiber den Anteil von Befragten, die Erfahrungen mit vorgetiuschten Interviews gemacht ha-
ben, zeigen ein inkonsistentes Bild. So berichtet Biel (1967), dass bereits 60 Prozent der Be-
fragten solche Erfahrungen gemacht haben, wihrend in einer Studie von Schleifer (1986) le-
diglich 36 Prozent solcher Fille dokumentiert werden konnen. Die tatsdchliche Héufigkeit
derartiger Missbrauche ist fiir die aktuelle bundesdeutsche Situation nicht bekannt. Aus Téu-
schungsversuchen konnen Irritationen und Verdrgerung in der Bevolkerung entstehen, die den
Annahmen einiger Methodenforscher zufolge zu Misstrauen gegeniiber der Umfragefor-
schung, zu einer negativen Umfrageeinstellung und damit moglicherweise zu einer erhdhten
Verweigerungsrate fiihren (McDaniel/Verille/Madden 1985: 79; Schleifer 1986: 22). Ob sich
diese Verdrgerung in der iiberdauernden Einstellung zu Umfragen niederschlégt, ist unbe-

kannt (Sheets/Radlinski/Kohne/Brunner 1974: 263).
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2.2.2 Interviewlange

Hinsichtlich des Einflusses der Interviewldnge auf die wahrgenommene Belastung durch
Umfragen liegen einige Ergebnisse aus empirischen Studien vor (vgl. u.a. Schleifer 1986,
Sharp/Frankel 1983). So bevorzugen nur 14 Prozent der Befragten eine personlich/miindliche
Art der Befragung, wihrend 28 Prozent am liebsten schriftlich und 40 Prozent telephonisch
befragt werden mochten (Forsa 2000). Die im Durchschnitt deutlich ldngere Interviewdauer
bei personlichen Befragungen kann als eine Ursache fiir diese Priaferenz der Befragten gewer-
tet werden. Der Tenor der meisten Untersuchungen lautet so auch, dass sich der Zeitaufwand,
der fiir ein Interview geopfert werden muss, tatsdchlich ab einer bestimmten Interviewlédnge
zuungunsten der Bewertung von Umfragen niederschldgt und moglicherweise dazu fiihrt, dass
auch die Bereitschaft einer erneuten Befragungsteilnahme bei den Befragten sinkt (Nederhof
1981: 96). Allerdings wird der negative Effekt besonders langer Interviews relativiert, wenn
die betreffende Studie von den Befragten als sozial relevant und damit als wertvoll eingestuft

wird (Sharp/Frankel 1983).

2.2.3 Haufigkeit der Befragung

Im Zuge steigender Umfragetdtigkeit in Wissenschaft und Marktforschung entwickelte sich
die Sorge, eine hiufige Befragung konne negative Effekte wie ,,research tiredness* oder ,,over
surveying“ verursachen (Dillman/Carpenter/Christenson/Brooks 1974; Groves/Kahn 1979;
Nederhof 1981), welche schlieBlich, vermittelt durch eine eventuelle Beeintrachtigung der
Umfrageeinstellung, in eine sinkende Teilnahmebereitschaft miinden. Da keine Untersuchun-
gen existieren, die sich explizit mit dem Einfluss einer hdufigen Partizipation an Interviews
auf die generalisierte Umfrageeinstellung befassen, wohl aber welche, die sich dem Zusam-
menhang zwischen Befragungshéufigkeit und Teilnahmebereitschaft widmen, sind wir ge-
zwungen, die Teilnahmebereitschaft als Indikator der Haltung gegeniiber Umfragen anzu-
nehmen. Die Ergebnisse dieser Studien fallen widerspriichlich aus. Sharp und Frankel (1983)
fanden keine Korrelation zwischen der Befragungshaufigkeit und der Teilnahmebereitschaft,
was in unserer Analogie bedeutet, dass keine Effekte hinsichtlich der Umfrageeinstellung
auftreten. Nederhof verweist auf eine hohere und schnellere Kooperationsbereitschaft bei Per-
sonen mit Interviewerfahrung (Nederhof 1981: 111; Nederhof 1986: 282) sowie eine positive-
re Haltung zu Umfragen als bei Erstbefragten (Nederhof 1986; vgl. auch
McDaniel/Verille/Madden 1985: 78). Es liegen Hinweise darauf vor, dass positive Erfahrun-

gen die Teilnahmebereitschaft erhdhen, negative Erfahrungen sie senken und keine Vorerfah-
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rung mit einer unterdurchschnittlichen Bereitschaft zur Partizipation gleichzusetzen sind. Der
Effekt neutraler Umfrageerfahrungen ist ungekldrt und muss voraussichtlich zwischen den
Extremen angesiedelt werden (Nederhof 1987: 426). Unter Beriicksichtigung der generalisier-
ten Einstellung zur Umfrageforschung fand Goyder (1986) einen Zusammenhang zwischen
negativer Einstellung zu Befragungen, Befragungshéufigkeit und Reduktion der Teilnahmebe-

reitschaft.

2.2.4 Die Bedeutung unterschiedlicher Sponsoren der Befragung

Die Qualitdt der Sponsorenschaft jener Umfragen, an denen die Befragten in der Vergan-
genheit teilgenommen haben, kann als eine mogliche weitere Determinante fiir die generali-
sierte Umfrageeinstellung angesehen werden. So kann vermutet werden, dass die Befragten
Umfragen von Auftraggebern aus dem wissenschaftlichen Bereich ein hoheres Ausmal} an
Legitimitdt zuschreiben, verglichen mit solchen von kommerziellen Sponsoren (Orr 1976).
Belege fiir diese Annahme finden sich in einer Reihe von Studien, die entsprechende Unter-
schiede in der Kooperationsbereitschaft von (potentiellen) Befragten bei Umfragen von uni-
versitiren und kommerziellen Auftraggebern nachweisen. Es konnte gezeigt werden, dass die
Befragten im Falle einer wissenschaftlichen Einrichtung als Sponsor einer postalischen Be-
fragung eher zur Teilnahme neigen und weniger Einzelfragen unbeantwortet lassen, als dies
bei einer kommerziellen Sponsorenschaft der Fall ist (Doob/Freedman/Carlsmith 1973;
Hawkins 1979; Jones/Lang 1980, 1983; Peterson 1975; fiir abweichende Ergebnisse vgl.:
Albaum 1987; Presser/Blair/Triplett 1992). Weiterhin finden sich Hinweise auf Unterschiede
in der Validitit der Angaben nach der Art des Auftraggebers. So konnte mithilfe unabhingi-
ger Validierungsdaten gezeigt werden, dass die Befragten bei einer Universitét als Sponsor
signifikant korrektere Angaben iiber den Kaufpreis ihres Wohneigentums machen, als dies
gegeniiber einem kommerziellen Auftraggeber der Fall ist (Jones/Lang 1980). Da die Befrag-
ten somit zu einer stidrkeren Unterstiitzung von Umfragen wissenschaftlicher Sponsoren nei-
gen, konnte vermutete werden, dass unter Umstédnden auftretende negative Erfahrungen mit
Umfragen aus diesem Bereich weniger auf die Bewertung der Umfrageinstitution insgesamt

generalisiert werden.
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3. Empirische Untersuchung

3.1. Stichprobe

Die Studienteilnehmer entstammen einer lokalen, mehrstufigen Zufallsstichprobe der
Wohnbevdlkerung einer siiddeutschen GrofBstadt. Die Grundgesamtheit der im Sommer 1999
durchgefiihrten Studie bildeten Biirgerinnen und Biirger mit Lebensmittelpunkt im Stadtge-
biet, die zum Befragungszeitpunkt mindestens 18 Jahre alt waren und die deutsche Staatsbiir-
gerschaft besalen. Es wurde eine ,,Random Walk*“-Prozedur als Auswahlverfahren verwen-
det, wobei die Stichprobe durch Mitarbeiter des Forschungsprojektes gezogen und den Inter-
viewern vorgegeben wurde (Adress-Random). Dabei wurden zundchst nach dem Zufallsprin-
zip im Stadtgebiet Startpunkte bestimmt, von denen ausgehend eine Haushaltsstichprobe ge-
neriert werden konnte. Innerhalb der Haushalte wurde immer die Person fiir eine Befragung
ausgewdhlt, die vor dem Kontaktzeitpunkt als letzte Geburtstag hatte. Mit 139 verwertbaren
Interviews lieB3 sich nur eine relativ schlechte Ausschopfungsquote von 40.4 Prozent realisie-
ren. Ein Vergleich der Merkmale der im Datensatz reprisentierten Befragten mit der bekann-
ten Sozialstruktur des Auswahlgebietes ergibt die iiblicherweise in Umfragedaten vorliegen-
den Abweichungen.® So sind in der Stichprobe Personen mit Abitur um 11, verheiratete Be-
fragte um 10 und Angestellte um 18 Prozentpunkte iiberrepréisentiert. Dies fiihrt zu einer Un-
terreprasentanz der jeweils anderen Bildungs-, Familien- und Erwerbsstatusgruppen. In Hin-
blick auf das Einkommen der Befragten tritt der bei Surveys bekannte Mittelschichtbias auf,
so dass in der Stichprobe Mitglieder der Grundgesamtheit mit geringem und hohem Einkom-
men unterreprisentiert sind. Dagegen liegen hinsichtlich des Alters und dem Grad der Er-
werbstétigkeit der Befragten keine systematischen Abweichungen von der Zusammensetzung

der Grundgesamtheit vor.

3.2 Vorgehensweise
Die Befragung erfolgte in allen Féllen als computergestiitztes Interview bei den Befragten
zuhause, wobei zufallsgesteuert der Modus der Datenerhebung variiert wurde. Bei der Hélfte

der Befragungen lasen die Interviewer die Fragen laut vor und gaben dann die Antworten der

* Die Vergleichsdaten fiir die Bildungsabschliisse, die Verteilung des Erwerbsstatus und die reprisentative Einkommensver-
teilung beziehen sich mangels spezifischer Daten fiir die Grundgesamtheit im Stadtgebiet auf die Bevolkerung West-
deutschlands im April 1996 (Statistisches Bundesamt 1998). Dagegen liegen dem Vergleich hinsichtlich des Ausmafles der
Erwerbstitigkeit Zahlen auf der Ebene des Bundeslandes der Stadtregion vor (Statistisches Landesamt Baden-Wiirttemberg
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Probanden in den Laptop-Computer ein (CAPI-Modus). Im Gegensatz zu dieser ,,6ffentli-
chen* Art der Datenerhebung las die andere Hélfte der Befragten beim ,,privaten® CASI-
Modus die Fragen selbst vom Bildschirm ab und gab ihre Antworten direkt in den Computer
ein. Die Interviewer blieben zwar bei beiden Befragungsmodi anwesend und beantworteten
eventuell auftretende Verstidndnisfragen, zogen sich aber bei CASI-Interviews soweit zuriick,
dass sie Antwortinhalte nicht wahrnehmen konnten. Durch diese Modus-Unterschiede sollte
die Privatheit der Interviewsituation und damit das Vorliegen unterschiedlicher Grade sozia-
len Drucks operationalisiert werden. Es lésst sich somit die Mdglichkeit testen, dass eventuell
beobachtete Zusammenhénge zwischen den Bewertungen der Umfrageerfahrung und den An-
gaben iiber die generalisierte Umfrageeinstellung alleine auf das Bestreben der Befragten zur
Erflillung der Norm zu konsistentem Antwortverhalten zuriickgehen. Trifft eine solche Alter-
nativerkldrung zu, so sollten bei der im CAPI-Modus vorliegenden Wahrnehmbarkeit und
damit Sanktionierbarkeit des Antwortverhaltens stirkere Zusammenhinge zwischen der Er-
fahrungsbewertung und der Umfrageeinstellung beobachtbar sein. Die Befragten wurden nach
dem Zufallsprinzip entweder der CAPI- oder CASI-Experimentalbedingung zugewiesen. Die
Umfrage wurde den Befragten in einem vorab zugestellten Anschreiben als Befragung tiber
»gesellschaftliche Probleme®, iiber ,,aktuelle politische Themen® und {iber ,,Erfahrungen bei
friiheren Umfrageteilnahmen® angekiindigt. Diese Ankiindigung war einerseits daher sehr
allgemein formuliert, um die Breite der tatsdchlich behandelten Befragungsthemen abdecken
zu konnen. Andererseits wurde auch deshalb bewusst nicht stirker auf die Umfrageerfahrung
als Schwerpunkt der Befragung eingegangen, um eine Selbstselektion der Befragten nach

diesem Merkmal zu vermeiden. Die Interviews dauerten im Durchschnitt 35 Minuten.

3.3 Messinstrumente zur Operationalisierung der verwendeten Konstrukte

Die in diesem Artikel untersuchte Hauptfragestellung erfordert die Operationalisierung der
generalisierten Einstellung zu Umfragen, die Erfassung der Bewertung der Umfrageerfahrung
durch die Befragten sowie die Messung der kognitiven Zuginglichkeit dieser Bewertungen.
Hinsichtlich Letzterer gehen wir von einer Moderatorfunktion dergestalt aus, dass die Erkla-
rungskraft der Bewertungen der vergangenen Interviewerfahrung fiir die generalisierte Um-

frageeinstellung mit der kognitiven Zugénglichkeit dieser Bewertungen zunimmt. Die Zu-

1998). Die Aussagen iiber die Représentativitit der im Datensatz vertretenen Altersstruktur beruht auf spezifischen Zahlen
der Stadt, die die Grundgesamtheit definiert (Stadt Mannheim 1998).
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sammenhdnge zwischen der Bewertung vergangener Befragungen und der Umfrageeinstel-
lung sollen unter Kontrolle einer Reihe weiterer Aspekte der Umfrageerfahrung getestet wer-
den. So wurde erhoben, ob die Befragten in der Vergangenheit Opfer einer angeblichen Um-
frage wurden, bei der in Wirklichkeit Produkte verkauft werden sollten. AuBBerdem wurden
das quantitative Ausmal} der vergangenen Interviewteilnahmen, die zeitliche Distanz dieser
Erfahrungen zum aktuellen Messzeitpunkt sowie die Sponsorenschaft und der Befragungs-
modus vergangener Umfragen erfasst.

- Generalisierte Umfrageeinstellung: Auf der Grundlage vorliegender Studien (Dran/
Hildreth 1995; Erbsloh/Koch 1988; Forsa 1993a, 1993b, 1996; Goyder 1986; Porst 1998;
Stinchcombe/Jones/Sheatsley 1981) haben wir zuerst 31 Items zur Erfassung der generalisier-
ten Umfrageinstellung zusammengestellt und in einer Vorstudie einer Zufallsstichprobe vor-
gelegt. Auf der Grundlage der so realisierten Daten wurden 16 Einstellungsfragen mit einem
Hochstmal an interner Validitit ausgewdhlt (vgl. die Itemformulierungen in Tabelle 1 unten).
Diese 16 Einzelitems bekamen die Befragten in randomisierter Form dargeboten. Die Zu-
stimmung der Befragten zu den positiven und negativen Iteminhalten wurden auf einer sie-
benstufigen Antwortskala (1 ,,stimme voll und ganz zu* bis 7 ,,lehne voll und ganz ab*) erho-
ben. Nach der Angleichung der Item-Polung wurde fiir jeden der Befragten ein Durch-
schnittswert seiner Einstellungsangaben iiber Umfragen berechnet. Die resultierende Skala
variiert zwischen dem Wert 1 (sehr negative Umfrageeinstellung) und dem Wert 7 (sehr posi-
tive Umfrageeinstellung). Die interne Konsistenz der Gesamtskala kann als hinreichend ange-
sehen werden (Cronbachs o = 0.73).

- Bewertung der Umfrageerfahrung: Zur Bewertung unterschiedlicher Aspekte der letzten
Umfrageerfahrung standen den Befragten 6 Einzelitems zur Verfligung. Dabei bezogen sich
jeweils zwei Items auf die wahrgenommene Belastung durch die letzte Umfrageteilnahme
(zeitlicher Aufwand und notwendige Anstrengungen), auf den bewerteten Umfragenutzen
(interessante Erfahrung und Spal3-Komponente) sowie auf das erfahrene Frageverstdndnis
(unklare Formulierung und nicht erkennbarer Sinn; vgl. Tabelle 2 fiir die Formulierung der
Items). Die Zustimmung der Befragten zu den Iteminhalten ist ebenfalls mittels einer sieben-
stufigen Antwortskala (1 ,,stimme voll und ganz zu* bis 7 ,,lehne voll und ganz ab*) gemessen
worden.

- Kognitive Zuganglichkeit der Bewertungen der Umfrageerfahrung: Als Indikator fiir die

kognitive Zugénglichkeit der Erfahrungsbewertung werden die durchschnittlichen Antwortla-
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tenzen bei der Beantwortung der Bewertungsfragen herangezogen. Die Validitit der Antwort-
latenzen als Indikator fiir die Stérke, fiir die spontane Aktivierbarkeit und fiir die Verhaltens-
relevanz sowie Stabilitit von (Einstellungs-) Urteilen ist durch eine Reihe von Studien besté-
tigt (Bargh 1996; Bassili 1993; Bassili/Bors 1997; Bassili/Fletcher 1991; Stocké 2002). Die
Erfassung der Antwortgeschwindigkeit erfolgte in der vorliegenden Studie im Falle von
CAPI-Interviews dergestalt, dass die Interviewer direkt nach dem Vorlesen der Frage die
Zeitmessung eingeschaltet und diese bei einer Antwortdullerung der Befragten sofort wieder
gestoppt haben. Bei den CASI-Befragungen wird den Teilnehmern der Item-Text zusammen
mit den Antwortoptionen auf der gleichen Bildschirmseite prasentiert. Da hier die Zeitmes-
sung beim Aufruf dieser Seite automatisch eingeschaltet und im Moment der Antworteingabe
angehalten wird, umfassen die CASI-Latenzen zusétzlich zu der fiir die Urteilsfindung beno-
tigten Zeit auch die Lesezeit der Itemformulierungen. Die daher bei selbst-administrierten
Interviews systematisch ldngeren Antwortlatenzen wurden korrigiert, indem von jeder indivi-
duellen Latenzzeit die durchschnittlich beim betreffenden Item benétigte Lesezeit abgezogen
wurde.” Nach dieser Korrektur liegen keine systematischen Unterschiede in den Antwortge-
schwindigkeiten zwischen den Erhebungsmodi vor, wohingegen die Unterschiede in den La-
tenzen zwischen den Befragten erhalten bleiben.

Bei der Erfassung von Antwortlatenzen im Kontext einer ,,normalen* Bevilkerungsumfrage
sind Messstorungen unvermeidlich. So spiegeln die gemessenen Latenzzeiten beispielsweise
immer dann nicht allein die zur Antwortgenerierung bendtigte Zeit wider, wenn die Befragten
Verstindnisfragen stellen, wahrend der Beantwortung der Fragen in Interaktion zum Inter-
viewer treten oder wihrend der Antwortgenerierung durch Kontextfaktoren abgelenkt werden
(Bassili 1996). Unter diesen Umstdnden wurden die betroffenen Antwortlatenzen durch die
Interviewer als invalide markiert und von der Datenanalyse ausgeschlossen. Dies war in der
vorliegenden Studie bei insgesamt 7 Prozent der notwendigen Messungen der Fall. Um eine
systematische Selektion der Stichprobe nach den Ursachen der Stérungen zu vermeiden, wur-
den die fehlenden Werte durch Mittelwert-Imputation ergénzt. Die durch die Befragungssoft-
ware bedingte technische Obergrenze der Messgenauigkeit bei der Zeiterfassung liegt bei ei-

nem Hundertstel einer Sekunde.

> Die durchschnittliche Lesezeit pro Item bei CASI-Befragungen berechnet sich, indem die durchschnittliche Antwortlatenz
des jeweiligen Items im CAPI-Modus von der CASI-Antwortlatenz desselben Items subtrahiert wird.
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- Quantitatives Ausmal} der Erfahrung mit Umfragen insgesamt und mit als Interviews ge-
tarnten Verkaufsversuchen: Als Indikator fiir das vorliegende Ausmal} an Interviewerfahrung
mussten die Befragten einerseits angegeben, ob sie vor der aktuellen Befragung bereits an
einer anderen Umfrage teilgenommen haben. Andererseits wurde erfasst, wie hiufig dies ins-
gesamt und in den letzten 12 Monaten der Fall war. Auf der Grundlage dieser Informationen
wurde die quantitative Umfrageerfahrung der Befragten bestimmt. Aus dlteren amerikani-
schen Untersuchungen geht hervor, dass eine Tduschung von Befragten durch als Umfrage
getarnte Verkaufsgespriache deren Kooperationsbereitschaft in der Zukunft und damit mogli-
cherweise ihre Haltung gegeniiber Umfragen generell negativ beeinflusst (siche Kap. 2.2.1.).
Um entsprechende Einfliisse derartiger Erfahrungen auf die generalisierte Umfrageeinstellung
tiberpriifen zu kdnnen, wurden die Studienteilnehmer ebenfalls danach befragt, ob sie bei ih-
ren Umfrageteilnahmen in der Vergangenheit solchen Téuschungsversuche begegnet sind.

- Sponsorenschaft, Befragungsmodus und zeitliche Distanz der letzten Interviewteilnahme:
Bei Befragten mit Interviewerfahrung wurde die Sponsorenschaft der letzten Umfrage erfasst.
Hierbei mussten die Probanden erinnern, ob diese Befragung durch ein Marktforschungsinsti-
tut, durch eine wissenschaftliche Institution oder durch einen anderen Sponsor in Auftrag ge-
geben wurde.® Ferner wollten wir hinsichtlich des Befragungsmodus erfahren, ob es sich bei
der letzten Umfrageteilnahme um eine face-to-face Befragung zuhause, um ein Telephonin-
terview, um eine schriftliche Befragung oder um eine Befragung auf der Strafle gehandelt hat.
Da getestet werden soll, ob eventuell beobachtete Einfliisse der subjektiven Bewertung der
letzten Interviewerfahrung mit der zeitlichen Distanz dieser Erfahrung abgeschwicht werden,
haben wir zusitzlich das Jahr und den Monat der unmittelbar dem aktuellen Interview voran-

gegangenen Umfrageteilnahme erhoben.

3.4. Empirische Ergebnisse
Die Darstellung der empirischen Ergebnisse gliedert sich in drei Abschnitte. Im ersten Teil
werden die realisierten Daten hinsichtlich der Umfrageeinstellung, der Bewertung der letzten

Umfrageerfahrung und der anderen relevanten Erklarungsfaktoren deskriptiv dargestellt. Im

5 In vielen Umfragen unterscheidet sich der Auftraggeber von der die Befragungen durchfithrenden Organisation. Unter
diesen Umsténden werden im Ankiindigungsschreiben und in der Kontaktphase oft beide und damit moglicherweise unter-
schiedliche Sponsorentypen genannt. Die vorliegende Operationalisierung bezieht sich somit auf die subjektive Zuschrei-
bung der vergangenen Interviewerfahrung zu einer der Sponsorentypen. Diese Wahrnehmung durch die Befragten muss
nicht mit dem objektiven Auftraggeber der Befragung iibereinstimmen.
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zweiten Abschnitt folgt die Analyse, ob sich die allgemeine Umfragebewertung nach der so-
zialstrukturellen Lage der Befragten, dem Ausmal} ihrer Umfrageerfahrung sowie der Sponso-
renschaft und dem Befragungsmodus der letzten Umfrageteilnahme unterscheidet. Im dritten
und wichtigsten Teil der Analyse konnen wir zeigen, ob und in welcher relativen Stirke sich
verschiedene Bewertungsdimensionen der vergangenen Interviewerfahrung auf die Umfrage-

einstellung der Befragten ausgewirkt haben.

3.4.1. Deskriptive Ergebnisse

Im folgenden Abschnitt sind die Angaben der Befragten {iber ihre generalisierten Einstel-
lungen gegeniiber Umfragen, iiber die Bewertung der letzten Umfrageteilnahme sowie tiber
die anderen moglicherweise relevanten Erkldrungsfaktoren dargestellt.

- Generalisierte Einstellung gegeniiber Umfragen: Die Umfrageeinstellung erweist sich ins-
gesamt als relativ positiv (vgl. Tabelle 1). Abgesehen von einem Item liegt die durchschnittli-
che Bewertung hinsichtlich aller abgefragter Items iiber dem Mittelpunkt der Antwortskala
und damit im positiven Einstellungsbereich. Dabei wird mit einem durchschnittlichen Ska-
lenwert von 5.4 die Niitzlichkeit von Umfragen fiir die gesellschaftlichen Kernbereiche Wirt-
schaft, Politik und Wissenschaft am positivsten eingeschétzt (Item 1). Die Belastung durch zu
viele Fragen in Interviews wird mit einer mittleren Bewertung von 3.9 noch am kritischsten
beurteilt (Item 15). Obwohl der Entscheidung zur Teilnahme an einer Befragungen eine Fil-
terfunktion hinsichtlich der repridsentierten Umfrageeinstellungen zukommt (Erbsl6h/Koch
1988), findet sich in der Stichprobe ein substantielles Ausmal} an Heterogenitit zwischen den
Befragten. So variieren die durchschnittlichen Antworten der Befragten auf der Gesamtskala
zur Erfassung der Umfrageeinstellung zwischen einem relativ negativen Wert von 2.8 und

einer sehr positiven Bewertung von 6.8.
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Tabelle 1: Items zur Erfassung der generalisierten Einstellung gegeniiber Umfragen

Itemformulierung Mittelwert
(Std.)
1. Umfragen sind wichtig fiir Wissenschaft, Politik und Wirtschaft 544  (1.56)
2. Meinungsumfragen machen die Gesellschaft demokratischer 437 (1.83)
3. Die Teilnahme an Umfragen ist in meinem eigenen Interesse 4.60 (1.83)
4. Es sollte fiir jeden selbstverstdndlich sein, an einer Umfrage teilzunehmen 4.66 (1.97)
5. Umfragen bringen Abwechslung und sind interessant 450 (1.73)
6. Bei Umfragen kann man endlich mal seine Meinung sagen 4.89 (1.92)
7. Die Ergebnisse von Umfragen sind in den meisten Féllen richtig 473  (1.53)
8. Die meisten Umfragen sind serids und werden verantwortungsvoll 470  (1.53)
durchgefiihrt
9. Bei Umfragen werden normale und reprisentative Menschen befragt 486 (1.83)
10. Die Teilnehmer an Umfragen sagen meistens ihre wahre Meinung 501 (1.74)
11. Die Teilnehmer an Umfragen geben sich sehr viel Miihe, richtig zu 530 (1.47)
antworten

12. Durch Umfragen wird man nur von wichtigeren Dingen abgehalten 470  (1.81)
13. Bei Umfragen wird héufig etwas gefragt, was niemanden etwas angeht 4.02 (1.87)
14. In Deutschland werden viel zu viele Umfragen durchgefiihrt 417  (1.90)
15. Es ist anstrengend in Umfragen so viele Fragen zu beantworten 3.89 (2.01)
16. Interviewer sind unangenehme und aufdringliche Leute 477  (1.92)
Gesamtskala 4.66 (0.79)
Fallzahl N=139

Skalenwert 1 = negative Umfrageeinstellung; Skalenwert 7 = positive Umfrageeinstellung. Die Anga-
ben bei den Items 1 bis 11 gehen in einer rekodierten Form in die Analyse ein.

- Bewertung, Dimensionalitat und kognitive Zuganglichkeit der Umfrageerfahrung: Auf der
Grundlage der Ergebnisse einer Hauptkomponentenanalyse ldsst sich feststellen, dass die Ge-
samtbewertung der letzten Umfrageerfahrung auf drei unabhéngigen, latenten Dimensionen
beruht (vgl. die Ergebnisse in Tabelle 7 im Anhang). Jeweils zwei der insgesamt sechs Items
bilden eine gemeinsame latente Bewertungsdimension. Die drei Bewertungsdimensionen er-
fassen das Ausmal} der erlittenen Belastungen, den erlebten intrinsischen Nutzen und die
wahrgenommenen Defizite in der Verstindlichkeit der Fragen bei der letzten Interviewteil-

nahme (vgl. Tabelle 2).
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Tabelle 2:  Bewertung unterschiedlicher Aspekte der letzten Umfrageerfahrung und
Antwortgeschwindigkeiten bei der Beantwortung der Bewertungsfragen

Antwortinhalte *

Antwortgeschwindig-

keit 2
Werte-  Mittelwert | Werte-  Mittelwert
bereich (Std.) bereich (Std.)
Belastung
1. Die Befragung hat zu lange gedauert 1/7  4.57(2.28)| 66/1725 330.58
(248.16)
2. Die Befragung war anstrengend /7 5.32(1.85)| 66/1093 288.30
(190.54)
Gesamt 1/7  4.95(1.69)| 74/1354 309.44
(180.33)
Nutzen
3. Die Umfrage war interessant 1/7  4.68 (2.05)| 55/4652 361.87
(516.60)
4. Die Befragung hat Spal} gemacht 1/7  4.37(2.00)| 49/2582 269.56
(292.86)
Gesamt 1/7 453 (1.83)| 74/2656 315.71
(328.53)
Verstandnis
5. Die Fragen waren teilweise unklar formuliert /7  4.94(2.07)| 49/1950 366.74
(304.97)
6. Ich habe manchmal den Sinn der Fragen nicht 1/7  4.57(2.26)| 60/1510 354.60
erkennen kdnnen (290.79)
Gesamt 1/7 4.76 (1.86) | 63/1266 360.67
(235.31)
Gesamtbewertung der Erfahrung 17 4.74(1.22)]126/1141 328.61
Fallzahl N=91 N=91

" Skalenwert 1=negative Erfahrung; Skalenwert 7=positive Erfahrung; die negativ gepolten Items 1, 2,
5 und 6 wurden entsprechend umkodiert. > Die MaBeinheit betrigt ein hundertstel einer Sekunde.

Mit einem durchschnittlichen Skalenwert von 4.7 iiber alle Bewertungsfragen hinweg, sehen

die Befragten ihre vergangene Interviewteilnahme als eher positive Erfahrung an. Die Urteile

divergieren allerdings zwischen den drei Bewertungsdimensionen, wobei die durchschnittli-

chen Bewertungen hinsichtlich der subjektiv wahrgenommenen Belastungen mit einem Ska-

lenwert von 4.9 am positivsten und der Unterhaltungswert mit einer mittleren Bewertung von

4.5 am negativsten beurteilt wird. Dieser Mittelwertsunterschied ist marginal signifikant

(t=1.77, df 90, p < 0.1). Dagegen nimmt die durchschnittliche Bewertung der Frageverstind-
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lichkeit beim letzten Interview einen Wert von 4.8 an und unterscheidet sich nicht signifikant
von den Urteilen auf den beiden anderen Teilskalen. Die Tatsache, dass insgesamt sehr
wenige Befragte auBerordentlich negative Umfrageerfahrungen schildern, stellt uns vor
dieselbe Frage wie Nederhof (1987: 430): ,,This may either mean that very few surveys give
rise to very unpleasant experiences, or that only very unpleasant experience is enough reason
to turn somebody into a nonresponder for a long time*. Bei den folgenden Analysen werden
die Faktoren-Werte der einzelnen Befragten auf jeder der drei Dimensionen der Erfahrungs-
bewertung herangezogen. Die Latenzen bei der Beantwortung der beiden Bewertungsfragen
jeder der drei Dimensionen bilden ebenso jeweils einen singuldren Faktor. Auch in diesem
Fall werden die Faktoren-Werte als Operationalisierung der kognitiven Zugénglichkeit der
Urteile herangezogen.

Die in Tabelle 2 dargestellten Daten zeigen auch, dass die Probanden mit einer durchschnitt-
lichen Antwortzeit von 3.09 Sekunden die Fragen iiber die belastenden Aspekte ihrer letzten
Umfragteilnahme am schnellsten beantwortet haben. Dagegen erweisen sich die Urteile liber
die Verstandlichkeit des Fragebogeninstrumentes mit einer mittleren Antwortgeschwindigkeit
von 3.61 Sekunden als signifikant langsamer (t=1.99, df 90, p < 0.05). Die kognitive Verflig-
barkeit der Urteile hinsichtlich des intrinsischen Nutzens der Befragungsteilnahme nimmt mit
einem Wert von 3.16 Sekunden eine mittlere Position ein. Die Reaktionszeitenmessungen
lassen darauf schlieen, dass den Befragten das Ausmal} der Belastungen bei der letzten In-
terviewteilnahme, im Vergleich zu den anderen Erfahrungsbewertungen, am starksten salient
ist, was als erster Hinweis fiir deren Bedeutung fiir die Umfrageeinstellung gewertet werden
kann.

- Quantitative Umfrageerfahrung und Dauer seit der letzten Befragungsteilnahme: Insge-
samt weisen die Studienteilnehmer ein hohes Ausmal} quantitativer Umfrageerfahrung auf. 66
Prozent von ihnen nahmen bereits mindestens einmal zuvor an einer Befragung teil, wahrend
im Bundesdurchschnitt am Anfang des Jahres 2000 lediglich 47 Prozent der Biirger in West-
sowie 38 Prozent in Ostdeutschland {iber Umfrageerfahrung verfiigte (Forsa 2000). Informan-
ten mit Umfrageerfahrung haben vor der aktuellen Befragung durchschnittlich bereits an 4.0
Interviews teilgenommen. Werden auch Probanten ohne Umfrageerfahrung einbezogen, so
liegt dieser Wert bei 2.6 Befragungen. Dabei fanden im Mittel 0.6 Befragungen in den letzten
12 Monaten und 2.0 in der Zeit zuvor statt. Von den Befragten mit Umfrageerfahrung nahmen

28 Prozent bisher an einem oder zwei Interviews teil. Nur 6.4 Prozent der Befragten partizi-
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pierten bereits an 10-20 Interviews. Die durchschnittliche Dauer seit der letzten Umfrage liegt

bei knapp 24 Monaten.

Tabelle 3: Quantitative Umfrageerfahrung und Dauer seit der letzten Umfrageerfahrung

Wertebereich Mittelwert (Std.)
Anzahl Umfragen in den letzten 12 Monaten 0/10 0.60 (1.16)
Anzahl Umfragen dlter als 12 Monate 0/18 2.04 (2.87)
Umfrageerfahrung gesamt 0/20 2.64 (3.59)
Dauer seit letzter Umfrageteilnahme (in Monaten) ' 1/120.5 23.78 (28.22)
Fallzahl N=139

" nur Befragte mit Umfrageerfahrung, N=91

- Sponsorenschaft und Befragungsmodus der letzten Umfrageerfahrung: Im Hinblick auf
die Auftraggeber der in der Vergangenheit absolvierten Umfragen spiegelt sich ein erwartetes
Bild wider. Eine absolute Mehrheit von 61.5 Prozent der Befragten gibt an, dass sie zuletzt an
einer kommerziellen Marktforschungsstudie beteiligt war, wihrend nur 20.9 Prozent von
staatlichen oder wissenschaftlichen Institutionen interviewt wurden. Den hierbei am héufigs-
ten angewendeten Befragungsmodus stellt mit 40.7 Prozent das Telephoninterview dar, ge-
folgt von Befragungen auf der Strafle (25.3 Prozent), face-to-face Interviews in der eigenen
Wohnung (16.5 Prozent) und postalischen Befragungen (12.1 Prozent).” Ein hoher Anteil von
40.7 Prozent der Befragten musste bereits mindestens einmal Erfahrungen damit machen, dass
ihre Bereitschaft zu einer Befragungsteilnahme durch den Versuch, Produkte zu verkaufen,

missbraucht wurde.

7 Sowohl die Verteilung der Sponsoren bei Umfragen als auch die Verteilung der Befragungsmodi spiegeln die GréBenor-
dung der bundesweiten Verhéltnisse wider. Laut dem Arbeitskreis Deutscher Markt- und Sozialforschungsinstitute (ADM)
wurden in den derzeit 45 Mitgliedsinstituten im Jahr 2000 41 Prozent der Interviews telefonisch durchgefiihrt, 34 Prozent
face-to-face und 22 Prozent schriftlich (vgl. Tabelle 8: “Quantitative Interviews der Mitgliedsinstitute des ADM nach Be-
fragungsart®, in: www.adm-ev.de/ homepage.html; Subfolder ,,Zahlen®).



Umfrageeinstellung und Umfrageerfahrung 20

Tabelle 4: Sponsor und Befragungsmodus der letzten Umfrage
sowie Ausmal} der Erfahrung mit vorgetiduschten In-
terviews (nur Befragte mit Interviewerfahrung)

N Prozent
Sponsor der letzten Umfrage
Marktforschungsinstitut 56 61.5
Staatliche und wissenschaftliche Institutionen 19 20.9
Anderer/keine Angabe 16 17.6
Gesamt 91 100

N Prozent
Befragungsmodus der letzten Umfrage
Telephoninterview 37 40.7
Postalische Befragung 11 12.1
Personliches Interview 15 16.5
Passantenbefragung 23 25.3
Anderer/keine Angabe 5 5.5
Gesamt 91 100
Téauschungen N Prozent
Erfahrung mit als Interviews getarnten Ver- 37 40.7
Keine solche Erfahrung 54 59.3
Gesamt 91 100

3.4.2. Bedeutung der sozialstrukturellen Gruppenzugehdorigkeit und der quantitativen
Interviewerfahrung fur die Umfrageeinstellung

Bei der Uberpriifung sozialstruktureller Unterschiede hinsichtlich der generalisierten Ein-
stellung zu Umfragen lassen sich vier bedeutsame Dimensionen identifizieren (vgl. Tabelle 5,
Modell 1).* So bewerten Befragte mit einem festem Lebenspartner Umfragen signifikant posi-
tiver als Personen, die nicht in einer Partnerschaft leben. Weiterhin hat die Konfessionszuge-
horigkeit insofern Einfluss auf die Umfrageeinstellung, als Katholiken Befragungen signifi-
kant negativer bewerten als Angehorige anderer Konfessionen oder konfessionslose Befragte.
Dagegen wirkt sich ein Minimum an Einbindung der Befragten in eine Kirchengemeinde —
bei gleichzeitiger Kontrolle der Konfession der Befragten — positiv auf die Bewertung von

Umfragen aus. So berichtet das Drittel der Befragte, das nie einen Gottesdienst besucht, eine

¥ Abgesehen von den dargestellten signifikanten Einflussvariablen wurde auch die Bedeutung des Alters und Einkommens
der Befragten, sowie die des Erwerbsstatus und des Familienstandes {iberpriift. Da sich die Bewertung von Umfragen nicht
nach diesen Dimensionen unterscheidet, werden die Ergebnisse dieser Analysen hier nicht berichtet.
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signifikant negativere Umfrageeinstellung verglichen mit der Komplementirgruppe. Die Ge-
geniiberstellung weniger extremer Subgruppen beziiglich der Kirchgangshéiufigkeit zeigt hin-
gegen keine statistisch signifikante Differenzierung hinsichtlich der Umfrageeinstellung. Wei-
terhin verfiigen Frauen iiber eine marginal signifikant positivere Einstellung zu Umfragen als
Mainner. Fiir diese Unterschiede in der Umfrageeinstellung lassen sich beim derzeitigen For-
schungsstand keine fundierten Erkldrungen angeben. Sie werden hier dennoch dokumentiert,
weil sich auf deren Grundlage Erwartungen tiber die unterschiedliche Kooperationsneigung

der verschiedenen Sozialgruppen ergeben.

Tabelle 5: Einfluss der sozialstrukturellen Lage und der quantitativen Umfrageerfahrung
auf die Einstellung zu Umfragen (OLS-Regressionsergebnisse)

Modell 1 Modell 2

B (t-Wert) B (t-Wert)
Sozialstrukturelle Faktoren
Hat festen Lebenspartner ' 364 (2.46)" 339 2317
Rémisch katholisch ? - 324 (2.24)° - 341 (2.35)"
Besucht nie Gottesdienst -.336 (2.23)" -.363 (2.41)7
Frau* 227 (1.75) 254 (1.96)"
Quantitative Umfrageerfahrung °
Noch nie vorher an einer Umfrage teilgenommen -- -.192 (1.23)
Mindestens eine Teilnahme, aber dlter als 1 Jahr -- - 381 (2.35)"
Mindestens eine Teilnahme im letzten Jahr -- -.356 (0.90)
R’ 0.10 0.14
N 139 139

Signifikanz: " =p <0.1; " =p <0.05
Referenzkategorie: ' Ohne Partner; > Andere Konfession; * Besucht Gottesdienst zumindest einmal im
Jahr; * Mann; ° Hat im letzten Jahr und zuvor an mindestens einer Umfrage teilgenommen.

Der Zusammenhang zwischen der Héufigkeit der Teilnahme an Umfragen in der Vergan-
genheit und der Einstellung zu Umfragen gestaltet sich unseren Ergebnissen zufolge komplex
(vgl. Tabelle 5; Modell 2). So konnten keine linearen Einfliisse der Gesamthaufigkeit der Um-
frageteilnahme, der Teilnahmehéufigkeit in den letzten 12 Monaten oder der Anzahl der Er-
fahrungen mit Befragungen, die ldnger als 12 Monate zuriick liegen, auf die generalisierte

Umfrageeinstellung festgestellt werden. Dies ist allerdings bei einer kombinierten Betrach-



Umfrageeinstellung und Umfrageerfahrung 22

tung des Vorliegens und der zeitlichen Kontinuitit von Umfrageerfahrungen der Fall’ Im
Vergleich zu den Befragten, die sowohl in der jiingsten wie auch in der weiter zuriickliegen-
den Vergangenheit kontinuierlich an Umfragen teilgenommen haben (Referenzkategorie),
bewerten alle anderen Befragtengruppen Umfragen negativer. Dies trifft insbesondere fiir
diejenigen Personen zu, die entweder nur vor ldngerer Zeit oder aber nur in jiingster Vergan-
genheit an Umfragen teilgenommen haben. Befragte ohne jegliche Vorerfahrung hingegen
sind im Vergleich zu diesen beiden Gruppen positiver und im Vergleich zu den kontinuierli-
chen Befragungsteilnehmern negativer gegeniiber Umfragen eingestellt (vgl. hierzu auch
McDaniel/Verille/Madden 1985: 78). Die vorliegenden Ergebnisse konnen am ehesten als
kombiniertes Ergebnis zweier Prozesse mit unterschiedlicher Kausalrichtung interpretiert
werden. Einerseits kann die positive Umfrageeinstellung als Ursache und nicht als Resultat
einer kontinuierlichen Teilnahmebiographie verstanden werden. In dieser Gruppe herrscht
eine zeitlich stabile und stark verankerte Disposition zur Unterstiitzung von Umfragen und
damit zur Interviewteilnahme. Dagegen konnte vermutet werden, dass der Bruch in der Teil-
nahmebiographie von Befragten, die zwar friiher aber nicht in jiingster Vergangenheit an Um-
fragen teilgenommen haben, durch schlechte Erfahrungen bewirkt wurde. In der Tat verfiigen
Befragte mit kontinuierlicher Umfrageteilnahme in der Vergangenheit iiber eine durchschnitt-
lich positivere Gesamtbewertung ihrer letzten Interviewerfahrung als solche ohne kontinuier-
liche Befragungsteilnahme. Dieser Bewertungsunterschied zwischen 4.82 und 4.69 ist jedoch
nicht statistisch signifikant. Da erst die direkte Erfahrung mit dem Einstellungsgegenstand zu
einer Kristallisation und damit Polarisierung der Einstellungen fiihrt, wird die bewertungsmé-
Bige Mittelposition der Befragte ohne bisherige Erfahrung mit Interviews verstiandlich. Die
relativ negative generalisierte Einstellung zu Umfragen von Befragten mit ausschlielicher
Interviewerfahrung in jlingster Vergangenheit erscheint uns dagegen schwer interpretierbar.
Da es sich hierbei um einen nicht signifikanten Effekt handelt und dieser nur auf knapp drei
Prozent der Befragten beruht, wére eine Replikation dieser Einstellungsunterschiede abzuwar-

ten.

° Die erste Kategorie der erklirenden Variable markiert Befragte ohne jegliche Umfrageerfahrung (33.8 Prozent) und die
zweite Kategorie Probanden mit mindestens einer Umfrageteilnahme, die aber alter als 12 Monate ist (28.8 Prozent). Die
dritte Kategorie beinhaltet Befragte mit Erfahrungen, die ausschlieBlich im letzten Jahr stattgefunden haben (2.9 Prozent)
und Kategorie vier solche Befragte, die an Interviews sowohl in jiingster wie auch in weiter entfernter Vergangenheit teil-
genommen haben (34.5 Prozent).
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3.4.3. Bedeutung des Befragungsmodus und der Sponsorenschaft der letzten Umfrage
Im Rahmen der in Tabelle 6 dargestellten Regressionsmodelle werden unterschiedliche qua-
litative Aspekte der vergangenen Interviewerfahrung auf ihre Erklarungskraft fiir die generali-
sierte Umfrageeinstellung tiberpriift. Dabei werden immer die in Tabelle 5 dargestellten sozi-
alstrukturellen Variablen und die quantitative Umfrageerfahrung statistisch kontrolliert. Hier-
bei auftretende Koeffizienten berichten wir jedoch nicht mehr. Modell 1 {iberpriift zunéchst
die Bedeutung des Befragungsmodus und der Sponsorenschaft der letzten Umfrageteilnahme
fiir die aktuell berichtete Umfrageeinstellung. Dabei zeigt sich, dass alle Befragungsmodi der
letzten Umfrage in Relation zur face-to-face Befragung zuhause (Referenzkategorie) einen
positiveren Einfluss auf die Einstellung zu Umfragen ausiiben. Ein Telefoninterview als letzte
Befragungsart wirkt sich dabei signifikant und eine Befragung auf der Strafle marginal signi-
fikant positiver auf die Umfrageeinstellung aus. Diese Ergebnisse stehen zunichst im Wider-
spruch zu den von Forsa erhobenen Daten. Hier empfanden die meisten Befragten speziell das
personlich-miindliche Interview in der eigenen Wohnung als angenehm (Forsa 1991, 1993a,
1993b; vgl. auch Reuband 1998: 61). Auf die Frage nach der bevorzugten Erhebungsform
sprachen sich jedoch mehr Befragte fiir das telefonische als fiir das face-to-face Interview aus
(Forsa 2000). Zwei kontradiktorische EinflussgroBen kommen damit bei der Bewertung der
Befragungsmethode zum Tragen. Wéhrend sich die Telefonumfrage fiir den Befragten be-
quemer gestaltet (niedrige Kosten) liegt jedoch auch der damit verbundene Unterhaltungswert
im Vergleich zum face-to-face Kontakt niedriger (niedriger Nutzen). Falls zusitzliche Fakto-
ren wie die Anonymitit eine wachsende Bedeutung erhalten, wird die Unterhaltsamkeit im-
mer seltener das entscheidende Moment fiir die Bewertung von Umfragen und damit poten-
tiell fiir die Teilnahmeentscheidung représentieren (vgl. Leiblein/ Oglesby 1993: 52). Bei der
weiteren Analyse unserer Daten ergeben sich jedoch Hinweise auf die Angemessenheit einer
dritten Erklarung der beobachteten Modus-Effekte. Demnach ist die typischerweise grof3ere
Linge von face-to-face Interviews der Grund fiir den hier festgestellten negativen Einfluss
dieser Befragungsart (vgl. Abschnitt 4.4). Der Sponsor der letzten Befragung wirkt sich dage-
gen nicht signifikant auf die generalisierte Umfrageeinstellung aus, so dass kein negativer
Einfluss kommerzieller Studien auf das Image von Umfragen feststellbar ist (vgl. dazu auch

Forsa 1996, McDaniel/Verille/Madden 1985: 78).
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3.4.4. Einfluss vorgetauschter Interviews und der qualitativen Bewertung der vergange-
nen Befragungsteilnahme

Die in Tabelle 6 dargestellten Ergebnisse von Regressionsmodell 2 verdeutlichen erstens,
dass sich die Erfahrung mit vorgetiduschten Befragungen als ,, Tiir6ffner fiir Verkaufsgespra-
che zwar negativ auf die generalisierte Umfrageeinstellung auswirkt, dieser Effekt aber kei-
neswegs ein statistisch abgesichertes Niveau erreicht. Entgegen der in der Methodenforschung
oft getroffenen Annahme werden demnach solche Vorfille nicht der Institution der Umfrage-
forschung angelastet und richten daher nur wenig Schaden in bezug auf deren Image an.

Als ein zweites und fiir unsere Untersuchung zentrales Ergebnis lésst sich festhalten, dass
die generalisierte Umfrageeinstellung der Befragten immer dann zunehmend positiver aus-
fallt, wenn diese ihre letzte Umfrageteilnahme als wenig belastend beurteilen, diesem Inter-
view einen groBeren Unterhaltungswert zuschreiben und die bei der vergangenen Befragung
verwendeten Frageformulierungen als wenig verwirrend ansehen (vgl. Tabelle 6, Modell 2).
Dabei wirken sich allerdings ausschlieflich die wahrgenommenen Belastungen bei diesem
Interview statistisch abgesichert auf die generelle Beurteilung von Befragungen aus. Diese
hervorgehobene Erklarungskraft der Belastungsdimension stimmt mit der bereits bei der de-
skriptiven Beschreibung der Antwortlatenzen festgestellten, relativ zu den anderen Beurtei-
lungsdimensionen stirksten kognitiven Zugénglichkeit dieser Bewertungsdimension iiberein.
Die Ergebnisse von Modell 2 zeigen gleichfalls, dass die Erkldarungskraft der unterschiedli-
chen Erhebungsmodi bei der letzten Umfrageteilnahme durch die allgemeine Bewertung die-
ser Erfahrung auf den drei Urteilsdimensionen und insbesondere durch die signifikante Be-
deutung der Belastungswahrnehmung absorbiert wird. Insofern konnen wir begriindet vermu-
ten, dass der anfanglich beobachtete negative Einfluss von face-to-face Interviews auf die
generalisierte Umfrageeinstellung durch die typischerweise groBere Linge und damit hohere

Belastung der Befragten bei diesem Befragungsmodus vermittelt wird.

3.4.5. Die Privatheit der Antwortsituation als Moderatorvariable
In Modell 3 wird zusétzlich zu den Erfahrungsbewertungen der Befragten die Privatheit des

jeweils verwendeten Befragungsmodus beriicksichtigt.'® Hierbei soll iiberpriift werden, ob die

' Dem Problem hoher Multikolliniaritit bei der Schitzung multiplikativer Interaktionsterme wird bei allen vorliegenden
Analysen durch die Verwendung z-standardisierter und damit am Mittelwert zentrierter Variablen begegnet (Cronbach
1987). Durch diese Transformation kénnen zwar die Schitzergebnisse von Parametern niedrigerer Ordnung beeinflusst
werden, die fiir unser Analyseziel relevanten Parameter der jeweils hochsten Interaktionsstufe bleiben hiervon jedoch unbe-
rithrt (Aiken/West 1991: 28ff.).
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festgestellten Zusammenhinge zwischen der Umfrageerfahrung und der Umfrageeinstellung
moglicherweise als Artefakt der Erfassung beider Angaben im gleichen Interview angesehen
werden miissen. So konnte vermutet werden, dass sich die Angaben hinsichtlich der zuerst
abgefragten Umfrageeinstellung auf die spdter erfasste Bewertung der Umfrageerfahrung
auswirken, weil sich die Befragten zu konsistentem Antwortverhalten gedréngt fithlen und
somit bei positiven Einstellungsangaben auch positive Erfahrungsbewertungen berichten.
Wenn eine solche Erklarung der beobachteten Zusammenhédnge durch die Wirksamkeit von
Konsistenzdruck zutrifft, sollte sich jedoch bei CASI- und CAPI-Interviews eine unterschied-
lich starke Ubereinstimmung zwischen der Erfahrungsbewertung und den Einstellungsanga-
ben finden lassen. Da dieser Druck bei Wahrnehmbarkeit des Antwortverhaltens durch die
Interviewer im CAPI-Modus stérker sein sollte, wére hier mit stirkeren Zusammenhéngen zu
rechnen. Die Ergebnisse belegen jedoch, dass der Einfluss keiner der Bewertungsdimensionen
der vergangenen Umfrageerfahrung auf die generalisierte Umfrageeinstellung danach diver-
giert, ob die Befragten ihre Angaben in einer privaten oder offentlichen Antwortsituation ge-
macht haben. Keiner der Interaktionseffekte zwischen dem Befragungsmodus und den drei
Bewertungsdimensionen erweist sich als signifikanter Bestimmungsfaktor der berichteten

Umfrageeinstellung.

3.4.6. Die zeitliche Distanz der Umfrageerfahrung und die kognitive Zuganglichkeit der
Erfahrungsbewertung als Moderatorvariablen

Es liefe sich vermuten, dass die Bewertungen der letzten Umfrageerfahrung mit zunehmen-
der zeitlicher Distanz der zugrundeliegenden Erlebnisse zum Messzeitpunkt ihre Prigekraft
fiir die generalisierte Bewertung von Umfragen verlieren. Aus diesem Grund wird in Modell 4
iberpriift, ob die Einfliisse der drei Dimensionen der Erfahrungsbewertung dann abnehmen,
wenn diese Erfahrung zunehmend ladnger zuriickliegt. Die Daten zeigen, dass dies fiir keine
der Bewertungsdimensionen und insbesondere nicht flir die wahrgenommenen Belastungen
bei der letzten Befragungsteilnahme der Fall ist. Keiner der Interaktionseffekte zwischen dem
zeitlichen Abstand der letzten Befragungsteilnahme und den darauf bezogenen Bewertungs-

dimensionen erweist sich als statistisch signifikant.
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Die Ergebnisse von Regressionsmodell 4 zeigen jedoch auch, dass der kognitiven Zugang-
lichkeit der Erfahrungsbewertungen - wie sie in den Reaktionszeiten zum Ausdruck kommt -
eine signifikante Moderatorfunktion fiir die Abhéngigkeit der generalisierten Umfrageeinstel-
lung von der Erfahrungsbewertung zukommt. Dies ist allerdings nur fiir den Interaktionseffekt
zwischen den bewerteten Belastungen bei der vergangenen Umfrageteilnahme und den Ant-
wortlatenzen bei deren AuBerung zutreffend. Die beiden anderen Bewertungsdimensionen
erweisen sich selbst dann als irrelevant, wenn die Populationsheterogenitdt in Hinblick auf
deren kognitive Verfligbarkeit beriicksichtigt wird. Da in Modell 4 gleichzeitig die Bedeutung
der zeitlichen Distanz statistisch kontrolliert ist, kann die Schlussfolgerung gezogen werden,
dass durch die Antwortlatenzen andere Aspekte der Salienz der Umfrageerfahrung als deren
gedichtnismaBige Erinnerbarkeit erfasst werden.

In Abbildung 1 ist der signifikante Interaktionseffekt zwischen der bewerteten Belastung
durch die letzte Umfrageerfahrung und den bei der AuBerung dieser Urteile beobachteten
Antwortgeschwindigkeiten dargestellt.'' Hierbei zeigt sich, dass die generalisierte Umfrage-
einstellung von Befragten mit geringer Antwortgeschwindigkeit und damit geringer kogniti-
ver Zuginglichkeit der Erfahrungsbewertung nicht durch deren Inhalte beeinflusst wird. Dies
ist allerdings in zunehmendem Ausmal} der Fall, wenn eine steigende Antwortgeschwindig-

keit ein hoheres AusmaB an Salienz der Bewertungsinhalte  anzeigt.'?

""'In Abbildung 1 wird die in Modell 4 (Tabelle 6) regressionsanalytisch vorhergesagte generalisierte Umfrageeinstellung fiir
unterschiedliche Kombinationen der Erfahrungsbewertung und Antwortlatenzen dargestellt. Die vier Datenpunkte reprasen-
tieren die moglichen Merkmalskombinationen von Befragten mit einer Standardabweichung iiber und unter der mittleren
Belastungsbewertung bzw. Antwortgeschwindigkeit. Alle anderen in der Regressionsgleichung enthaltenen Effekte wurden
entweder auf dem Populationsmittelwert (kontinuierliche Variablen) oder auf der jeweiligen Referenzkategorie (kategoriale
Variablen) fixiert.

12 Es konnte der Einwand vorgebracht werden, dass die nach der Antwortgeschwindigkeit unterschiedliche Erklirungskraft
der Erfahrungsbewertung, zumindest teilweise, ein Artefakt der Anpassung der Latenzdaten zwischen den Erhebungsmodi
ist. So wurde die durchschnittliche Differenz in der Antwortgeschwindigkeit zwischen selbst- und intervieweradministrier-
ten Interviews als Indikator fiir die von den Befragten bendtigten Lesezeit herangezogen und diese Differenz von den La-
tenzen aller selbst-administrierter Interviews abgezogen. Geht man bei jiingeren und gebildeteren Befragten, im Vergleich
zur jeweiligen Komplementirgruppe, von kiirzeren Lesezeiten aus, so werden bei dieser Vorgehensweise deren Netto-
Antwortlatenzen unterschitzt. Demnach besteht bei selbst-administrierten Interviews die Gefahr einer kiinstlich erzeugten
Korrelation zwischen den Antwortlatenzen und sozialstruktureller Gruppenzugehdérigkeit, durch die moglicherweise die
Moderatorwirkung der Antwortlatenzen bewirkt wird. Zusétzlich durchgefiihrte Analysen bestitigen diese Alternativerkla-
rung nicht. So finden sich weder bei selbst- noch bei interviewer-administrierten Befragungen signifikante Zusammenhénge
zwischen den Antwortlatenzen und der Bildung oder dem Alter der Befragten. Auch unterscheiden sich die Einfliisse der
Erfahrungsbewertungen der Befragten nicht nach der Zugehdrigkeit zu diesen sozialstrukturellen Gruppen (Ergebnisse nicht
berichtet).
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Abbildung 1: Abhéngigkeit der Einflussstirke der Belastungsbewertung auf die Umfrageein-
stellung bei geringer und hoher kognitiver Zugénglichkeit

W

=

[

on

<

&

5

= 451

2

2 Antwort-

gn geschwindigkeit
50

@ 47

= —&— hoch
Q

E —O@— gering
5

(5]
W

hoch gering

Erfahrene Belastung bei der letzten Umfrage

") Vorhergesagte Einstellungen gegeniiber Umfragen: Skalenwert 1=extrem negative Einstellung;
Skalenwert 7=extrem positive Einstellung

5. Zusammenfassung und Diskussion

Die vorliegende Untersuchung hat gezeigt, dass sich unterschiedliche Aspekte der Erfah-
rung mit Umfragen in der Vergangenheit in zum Teil deutlichem Ausmal} auf die generalisier-
te Einstellung der Befragten zu Umfragen auswirken. So erweist sich erstens die Verwendung
eines personlichen Administrationsmodus bei der Umfrage, an der die Probanden zuletzt
teilgenommen haben, im Vergleich zu allen anderen Befragungsarten, als negativer Faktor fiir
die allgemeine Bewertung von Umfragen. Dieser Effekt verschwindet jedoch dann, wenn die
Bewertung dieser vergangenen Interviewerfahrung in Hinblick auf die Interviewldnge und die
insgesamt aufgetretenen Anstrengungen statistisch kontrolliert wird. Es kann daher geschluss-
folgert werden, dass der anfianglich beobachtete negative Einfluss einer persénlichen Art der
Befragung nicht auf einer Ablehnung dieses Administrationsmodus, sondern auf der hierbei
meist vorliegenden deutlich langeren Interviewdauer beruht.

Als zweites Analyseergebnis ldsst sich feststellen, dass die Verwendung von Umfragen als
,» Turoffner fir den Verkauf von Konsumprodukten keinen negativen Einfluss auf das Image
von Umfragen ausiibt. So zeigen Befragte, die in der Vergangenheit um ihre Teilnahme an
einer Umfrage gebeten wurden, welche spéter in ein Verkaufsgesprich miindete, keine nega-
tiveren Einstellungen zu Umfragen als solche Probanden, die noch nie eine solche Téuschung

erlebt haben. Demnach differenziert zumindest der in unserer Stichprobe reprisentierte befra-
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gungsbereite Teil der Bevolkerung nach der Verantwortlichkeit fiir diese negativen Erlebnisse
und schreibt sie nicht einfach der Umfragebranche zu.

Die Ergebnisse der vorliegenden Studie verdeutlichen drittens, dass sich entgegen den be-
stehenden Erwartungen der Typ des Auftraggebers der letzten Befragung nicht auf die Ein-
stellung der Befragten gegeniiber Umfragen auswirkt. Die generalisierte Bewertung von Um-
fragen unterscheidet sich somit nicht danach, ob die Probanden zuvor an einer Befragung
durch eine wissenschaftliche Einrichtung oder durch ein kommerzielles Markt- und Mei-
nungsforschungsinstitut partizipierten. Die Hypothese, wonach sich die Legitimititsdefizite
kommerzieller Befragungen beziehungsweise der dabei vorherrschenden Befragungsthemen
negativ auf die Bewertung von Umfragen auswirken konnten, ldsst sich mit unseren Daten
nicht bestitigen. Ein Grund hierfiir kann eventuell darin gesehen werden, dass (potentielle)
Befragte, die die Teilnahme an einem kommerziellen Interview tatséchlich als negative Erfah-
rung werten, sich erst gar nicht zur Teilnahme an einem solchen Interview bereit erkldren.

Das vierte und wichtigste Ergebnis der Untersuchung zeigt, dass sich die drei identifizierten,
voneinander unabhidngigen Bewertungsdimensionen der vergangenen Interviewerfahrung in
unterschiedlichem Ausmaf} auf die generalisierte Einstellung zur Umfrageinstitution auswir-
ken. Demnach lassen sich keine Einfliisse des subjektiv beurteilten Unterhaltungswertes der
letzten Umfrageteilnahme oder der Wahrnehmung, inwieweit die Fragen in diesem Interview
verwirrend und unklar formuliert waren, auf das generelle Image der Umfrageforschung fest-
stellen. Allerdings finden sich relativ starke Einfliisse der erlebten Belastungen durch diese
Befragungsteilnahme. Demzufolge fiihren aus der Sicht der Befragten zu hohe Zeitaufwen-
dungen durch lange Fragebogen und allgemein die Wahrnehmung, dass die Befragung mit zu
grolen Anstrengungen verbunden war, zu einer Beeintrachtigung der Umfrageeinstellung.
Dies muss insofern als wichtiges Ergebnis angesehen werden, als die bereits in Abschnitt 1
dargestellten Untersuchungsergebnisse die Schlussfolgerung nahe legen, dass sich die Einstel-
lungen zu Umfragen - beispielsweise vermittelt iiber die Teilnahmebereitschaft der Befragten
und das AusmaB3 des damit verbundenen Non-Response Bias - auf die realisierbare Datenqua-
litdt auswirkt. Demnach kann in der Tat festgestellt werden, dass sich die Umfrageforschung
zumindest teilweise, vermittelt durch das Ausmal} der Anforderungen an die Befragten, die
Randbedingungen fiir den Erfolg ihrer zukiinftigen Arbeit selbst schafft. Ein Verzicht auf lan-
ge und fiir die Befragten schwierige Befragungsinstrumente, oder eine zumindest symbolische

Anerkennung der erbrachten Leistungen liegt somit im langfristigen Interesse der Profession.
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Als funftes Ergebnis verdeutlicht die Studie durch Verwendung der Antwortlatenzen bei der
Bewertung der vergangenen Umfrageerfahrung, dass diese Urteile in unterschiedlichem Aus-
maf kognitiv verfligbar sind und sich in Abhdngigkeit von diesem Merkmal unterschiedlich
stark auf die Umfrageeinstellung auswirken. So finden sich mit steigender Antwortgeschwin-
digkeit zunehmend stirkere Einfliisse der bewerteten Belastungen auf die Umfrageeinstel-
lung. Auf welchen Faktoren die Unterschiede in der kognitiven Zugénglichkeit fulen, muss in
der vorliegenden Untersuchung weitgehend ungeklért bleiben. Ausgeschlossen werden kann
allerdings, dass diese auf unterschiedliche zeitliche Distanzen zwischen der betreffenden Um-
frageerfahrung und dem Messzeitpunkt zuriickgehen. Die Bedeutung der Antwortlatenzen als
Moderatorvariable fiir den Einfluss der Erfahrungsbewertung auf die Umfrageeinstellung
bleibt auch dann erhalten, wenn gleichzeitig die mogliche Relevanz des zeitlichen Abstandes
in dieser Hinsicht statistisch kontrolliert wird. Ein vermeintlicher Erklarungsfaktor fiir die
vorliegenden Unterschiede in der kognitiven Verfiigbarkeit der Bewertungsurteile konnte dar-
in vermutet werden, dass sich besonders bei solchen Befragten die Interviewerfahrung im
Geddchtnis festgesetzt hat, die sich wegen ihrer beispielsweise altersbedingten geringeren
Belastbarkeit besonders stark belastet gefiihlt haben. Dieser Erklarungsansatz lisst sich aller-
dings wegen mangelnder Stichprobengréfle mit unseren Daten nicht iiberpriifen.

Da die vorliegende Datengrundlage in einer Zufallsstichrobe einer Grofistadt besteht, lassen
sich die gefundenen Randverteilungen der Umfrageeinstellung und Umfrageerfahrung nicht
einfach auf bundesdeutsche Verhéltnisse {ibertragen. So ist bekannt, dass in Grofstidten eine
Konzentration von Marktforschungsinstituten und Forschungseinrichtung vorliegt, die hier zu
einer deutlich {iberdurchschnittlichen Umfrageerfahrung der Bevdlkerung fiihrt
(McDaniel/Verille/Madden 1985: 76). Vor dem Hintergrund der somit zweifellos {iberdurch-
schnittlich vielen Erfahrung mit Umfragen in der vorliegenden Stichprobe kann daher die
Frage gestellt werden, ob in Bevdlkerungsteilen mit weniger intensiver Befragungstitigkeit
die wahrgenommene Belastung durch Interviews das gleiche Niveau an Salienz und damit
Erklarungskraft fiir die Einstellung zu Umfragen erreicht. Aus diesem Grund und wegen einer
insgesamt besseren Absicherung der hier gefundenen Zusammenhénge durch groBere Fallzah-
len wire eine Anschlussuntersuchung mit einer reprasentativen Stichprobe ein niitzliches Un-
terfangen.

Eine andere offene Frage der vorliegenden Untersuchung betrifft die Generalisierbarkeit der

gefundenen Zusammenhénge auf die Gruppe der Teilnahmeverweigerer. Da vorliegende Er-
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gebnisse darauf hindeuten, dass gerade Befragte mit einer wirklich negativen Einstellung zu
Umfragen nicht an Befragungen teilnehmen, konnen die hier vorgestellten Zusammenhinge
nicht ohne weiteres auf diesen Teil der Grundgesamtheit verallgemeinert werden (Goyder
1986; Rogelberg/Fisher/Maynard/Hakel/Horvath 2001). Zu diesem Zweck wére die Durch-
fiihrung einer analogen Untersuchung mit einer Gruppe konvertierter Teilnahmeverweigerer
und damit mit Probanden mit einer bekanntermallen negativeren Einstellung zu Umfragen
notwendig (vgl. hierzu beispielsweise Erbsloh/Koch 1988).

Es sei weiterhin angemerkt, dass die in der vorliegenden Untersuchung analysierten Bewer-
tungsdimensionen der Umfrageerfahrung selbstverstindlich keine Vollstindigkeit beanspru-
chen. So kann beispielsweise vermutet werden, dass unterschiedliche Aspekte des Intervie-
werverhaltens oder die thematische Ausrichtung von Umfragen eigenstindige Urteilsdimensi-
onen und damit potentiell weitere Erkldrungsfaktoren der generalisierten Bewertung von Um-
fragen darstellen. Da beim derzeitigen Forschungsstand fiir den bundesdeutschen Kontext
praktisch keine systematischen Untersuchungen iiber die Riickkopplung der Umfragetétigkeit
auf die Kooperationsbereitschaft der Informanten vorliegen, ist eine weitere empirische Ver-

tiefung der vorliegenden Fragestellung ein lohnendes Feld zukiinftiger Forschung.
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Anhang

Tabelle 7: Die Dimensionen der Umfrageerfahrung (Ergebnisse einer
Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotation)

Rotierte Faktoren

1 2 3
Die Befragung hat zu lange gedauert 210 .008 .786
Die Befragung war anstrengend -.086 209 803
Die Fragen waren teilweise unklar -005 890 -.036
formuliert
Ich habe manchmal den Sinn der Fra- .042 7193 297
gen nicht erkennen kdnnen
Die Umfrage war interessant 927 .003 -.108
Die Befragung hat SpaB gemacht 859 120 283

Kommunalitdten: Faktor 1: 2.09; Faktor 2: 1.45; Faktor 3: 1.04;
Erklirte Gesamtvarianz=76.31%



SonNDERFoRscHUNGSB ereich 504 WORKING PAPER SERIES

NIr. Author Title
03-34 \Volker Stocké Umfrageeinstellung und Umfrageerfahrung. Die
Bettina Langfeldt relative Bedeutung unterschiedlicher Aspekte der
Interviewerfahrung fur die generalisierte
Umfrageeinstellung
03-33 \olker Stocké Measuring Information Accessibility and Predicting
Response-Effects: The Validity of
Response-Certainties and Response-Latencies
03-32 Siegfried K. Berninghaus Reciprocity - an indirect evolutionary analysis
Christian Korth
Stefan Napel
03-31 Peter Albrecht Random Walk oder Mean Reversion? Eine
Cemil Kantar statistische Analyse des Kurs/Gewinn-Verhaltnisses
fir den deutschen Aktienmarkt
03-30 Jurgen Eichberger Ambiguity and Social Interaction
David Kelsey
Burkhard Schipper
03-29 Ulrich Schmidt Security And Potential Level Preferences With
Alexander Zimper Thresholds
03-28 Alexander Zimper Uniqueness Conditions for Point-Rationalizable
Solutions of Games with Metrizable Strategy Sets
03-27 Jurgen Eichberger Sequential Two-Player Games with Ambiguity
David Kelsey
03-26 Alain Chateauneuf A Simple Axiomatization and Constructive
Jurgen Eichberger Representation Proof for Choquet Expected Utility
Simon Grant
03-25 \olker Stocké Informationsverfugbarkeit und Response-Effects:
Die Prognose von Einfliissen unterschiedlich
kategorisierter Antwortskalen durch
Antwortsicherheiten und Antwortlatenzen
03-24 \olker Stocké Entstehungsbedingungen von Antwortverzerrungen

durch soziale Erwinschtheit. Ein Vergleich der
Prognosen der Rational-Choice Theorie und des
Modells der Frame-Selektion



SonNDERFoRscHUNGSB ereich 504 WORKING PAPER SERIES

NIr. Author Title
03-23 Daniel Schunk Modeling the Use of Nonrenewable Resources
Using a Genetic Algorithm
03-22 Brian Deal Spatial Dynamic Modeling and Urban Land Use
Daniel Schunk Transformation: An Ecological Simulation
Approach to Assessing the Costs of Urban Sprawl
03-21 Thomas Gschwend Stimmensplitting und Koalitionswahl
Franz Urban Pappi
03-20 Thomas Langer Does Binding or Feeback Influence Myopic Loss
Martin Weber Aversion - An Experimental Analysis
03-19 Peter Albrecht Asset/Liability Management of German Life
Carsten Weber Insurance Companies: A Value-at-Risk Approach
in the Presence of Interest Rate Guarantees
03-18 Markus Glaser Online Broker Investors: Demographic
Information, Investment Strategy, Portfolio
Positions, and Trading Activity
03-17 Markus Glaser September 11 and Stock Return Expectations of
Martin Weber Individual Investors
03-16 Siegfried K. Berninghaus Network Formation and Coordination Games
Bodo Vogt
03-15 Johannes Keller When negative expectancies turn into negative
Herbert Bless performance: The role of ease of retrieval.
03-14 Markus Glaser Behavioral Finance
Markus Noth
Martin Weber
03-13 Hendrik Hakenes Banks as Delegated Risk Managers
03-12 Elena Carletti The Structure of Bank Relationships, Endogenous
Monitoring and Loan Rates
03-11 Isabel Schnabel The Great Banks‘ Depression - Deposit

Withdrawals in the German Crisis of 1931



SonNDERFoRscHUNGSB ereich 504 WORKING PAPER SERIES

NIr. Author Title

03-10 Alain Chateauneuf Choice under Uncertainty with the Best and Worst
Jurgen Eichberger in Mind: Neo-additive Capacities.
Simon Grant

03-09 Peter Albrecht Combined Accumulation- and Decumulation-Plans
Carsten Weber with Risk-Controlled Capital Protection

03-08 Hans-Martin von Gaudecker Surprises in a Growing Market Niche - An
Carsten Weber Evaluation of the German Private Annuities Market

03-07 Markus Glaser Overconfidence and Trading Volume
Martin Weber

03-06 Markus Glaser On the trend recognition and forecasting ability of
Thomas Langer professional traders
Martin Weber

03-05 Geschéftsstelle Jahresbericht 2002

03-04 Oliver Kirchkamp No imitation - on local and group interaction,
Rosemarie Nagel learning and reciprocity in prisoners

break

03-03 Michele Bernasconi Expectations and perceived causality in fiscal
Oliver Kirchkamp policy: an experimental analysis using real world
Paolo Paruolo data

03-02 Peter Albrecht Risk Based Capital Allocation

03-01 Peter Albrecht Risk Measures

02-51 Peter Albrecht Cost Average-Effekt: Fakt oder Mythos?
Ivica Dus
Raimond Maurer
Ulla Ruckpaul

02-50 Thomas Langer Zur Bedeutung von Cost-Average-Effekten bei
Niels Nauhauser Einzahlungsplénen und Portefeuilleumschichtungen

02-49 Alexander Klos Uber kurz oder lang - Welche Rolle spielt der
Thomas Langer Anlagehorizont bei Investitionsentscheidungen?
Martin Weber

02-48 Isabel Schnabel The German Twin Crisis of 1931



	suatt16_erfahrung_endversion_bearbeitet.pdf
	suatt16_erfahrung_endversion_bearbeitet.pdf
	1. Einleitung
	2. Forschungsstand
	2.1. Allgemeine Bestimmungsfaktoren der Einstellung gegenübe
	2.2. Bisherige Ergebnisse erfahrungsbasierter Determinanten 
	2.2.1 Erfahrung mit vorgetäuschten Interviews
	2.2.2 Interviewlänge
	2.2.3 Häufigkeit der Befragung
	2.2.4 Die Bedeutung unterschiedlicher Sponsoren der Befragun

	3. Empirische Untersuchung
	3.1. Stichprobe
	3.2 Vorgehensweise
	3.3 Messinstrumente zur Operationalisierung der verwendeten 
	3.4. Empirische Ergebnisse
	3.4.1. Deskriptive Ergebnisse
	Gesamt

	3.4.2. Bedeutung der sozialstrukturellen Gruppenzugehörigkei
	3.4.3. Bedeutung des Befragungsmodus und der Sponsorenschaft
	3.4.4. Einfluss vorgetäuschter Interviews und der qualitativ
	3.4.5. Die Privatheit der Antwortsituation als Moderatorvari
	3.4.6. Die zeitliche Distanz der Umfrageerfahrung und die ko
	N


	5. Zusammenfassung und Diskussion
	Korrespondenzadressen
	Literaturverzeichnis





