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Abstract

Der Artikel von Weijters, Cabooter und Schillewart [WCS10] beschiiftigt sich mit dem
Einfluss durch unterschiedliche Gestaltungen und Eigenschaften von Fragebogen auf
deren Teilnehmer und ihre Antworten. Hierbei werden in Studie 1 unterschiedliche Ant-
worttendenzen betrachtet, die durch die Anzahl der Antwortmdoglichkeiten, die Art der
Beschriftungen sowie der An- beziehungsweise Abwesenheit des Mittelpunktes bedingt
werden. Studie 2 beschéftigt sich dann genauer mit dem expliziten Fall von Skalen mit
fiinf Antwortmoglichkeiten. Ein erstes Ergebnis gibt an, dass die gidngige Befragungsart
(7 Antwortméglichkeiten) hinsichtlich MR nicht zwangsldufig die besten Ergebnisse lie-
fert und stattdessen eher auf Befragungen mit 5 Antwortmoglichkeiten gesetzt werden
sollte. Studie 2 stellt fest, dass die Validitat von Kriterien eher gegeben ist, wenn man
sich auf eine Beschriftung der dufleren Antwortmoglichkeiten beschrankt.

1 Einfithrung

Die Vermutung, dass die Anzahl der Antwortmoglichkeiten mitsamt ihrer Beschriftung
iiberhaupt einen Einfluss auf das Antwortverhalten der Befragten haben konnte, wurde
1992 von Greenleaf aufgegriffen [Gre92]. Gleichzeitig zur Veroffentlichung dieses frithen
Ansatzes rief er dazu auf, genauere Nachforschungen zur Thematik durchzufiihren. Die-
sem Aufruf folgten vor allem Weathers, Sharma und Niedrich mit ihrer Ausarbeitung zu
den Thematiken “status quo heuristic“ und “Beeinflussung des Antwortverhaltens durch
die Anzahl der Antwortmdoglichkeiten® im Jahre 2005 [WSN05]. Wie das Autorenteam
zeigt, beschéftigten sich andere Autoren (u.a. auch Greenleaf [Gre92]) oftmals mit einzel-
nen Befragungsarten (beispielsweise fiinf Antwortmoglichkeiten), ohne dabei das Problem
als Ganzes in den Fokus zu riicken. Eben diese Untersuchung wird durch die zwei Studien
aufgegriffen und anhand von insgesamt 16 Hypothesen, die es zu verifizieren beziehungs-
weise falsifizieren galt, betrachtet. Diese Betrachtung ist Thema des vorliegenden Artikels,
welcher im Umfeld des (theoretischen) analytischen CRM und somit im Bereich des Mar-
keting anzusiedeln ist.

2 Inhaltliche Zusammenfassung

Der folgende Teil dieses Reviews stellt in einem knappen Rahmen die wichtigsten Inhalte
der einzelnen Kapitel des Papers dar.

2.1 Introduction, Conceptional Background und Hypothesis Development

Neben der Motivation zur Erstellung des Papers werden als Einleitung in die Thematik
die Abkiirzungen der drei in diesem Artikel betrachteten Bias—Arten “misresponse to re-
versed items“ (MR), “net acquiescence response style“ (NARS) und “extreme response



style (ERS) erldutert. Auf den Grundlagen von Greenleaf [Gre92] werden im Kapitel
Conceptional background die Eigenschaften und Griinde von NARS und ERS herausge-
arbeitet und von dem Ph&nomen MR abgegrenzt, dem sich auf Grundlage von Wang et
al. [WRBO03] genidhert wird. Aulerdem wird beschrieben, wie das Gesamtphéinomen der
Bias—Arten und nicht ein einzelner Fall betrachtet wird.

Der Hauptteil der ersten Studie startet mit dem Kapitel Hypothesis development. Es wer-
den insgesamt 14 Hypothesen aufgestellt, die — in dieser Reihenfolge — den Einfluss auf
NARS, ERS und MR in den Bereichen “Beschriftungsmoglichkeiten®, “An- /Abwesenheit
des Mittelpunktes®, “Anzahl der Antwortmoglichkeiten®,“Beschriftung und Mittelpunkt*
sowie “Anzahl der Antwortmoglichkeiten und Beschriftungsmoglichkeiten“ untersuchen.
Im Sinne der Lesbarkeit wurde auf die Einzelauflistung aller Hypothesen verzichtet — diese
finden sich in Anhang A.1.

2.2 Methodology und General discussion

Die Grundgesamtheiten der beiden Studien werden beschrieben. Des Weiteren werden
die Grundlagen zur Uberpriifung der Hypothesen beider Studien von Swain et al. aus
dem Jahre 2008 [SWNO§] und Bland & Altman aus dem Jahre 2000 [BA0O] genannt.
Sowohl die bindre Markierung im Zusammenhang mit dem gemessenen MR, als auch die
Messungen beziiglich ERS und NARS, werden in diesem Teil durch eine Tabelle und ein
Schaubild zusammengefasst. Diesem Teil folgt sowohl die Veranschaulichung, als auch die
Interpretation der Ergebnisse, welche in den Tabellen 3 bis 5 zusammengefasst werden.
Als Vorgehensweise von Studie 2 wird eine einfache lineare Regression beschrieben, mit
welcher der Einfluss durch Beschriftung der Antwortmoglichkeiten auf das NARS und
ERS-Level gemessen wird (Hypothesen: siehe Anhang A.2). Abschliefend werden die er-
mittelten Werte interpretiert und auf die beiden Hypothesen bezogen.

Im abschliefenden Kapitel unterstreicht das Autorenteam, wie stark limitiert die Ver-
gleichbarkeit zwischen unterschiedlich aufgebauten Umfragen ist. Ferner geben sie an,
dass Umfragen mit 5 anstatt 7 Antwortmoglichkeiten hinsichtlich MR qualitativ besse-
re Ergebnisse liefern. Implikationen, wann welches Design in Umfragen angebracht ist,
werden durch Schaubild 3 zusammengefasst. Ebenfalls wird der Bedarf nach weiteren
Nachforschungen betreffend Studie 2 geduflert.

3 Diskussion

Hier beginnt der Hauptteil des Reviews, der eine kritische Stellungnahme sowohl zum
Inhalt, Aufbau und Methodik, als auch zum Journal und Autorenteam beinhaltet.

3.1 Autoren

Im ersten Teil der Diskussion soll das dreikdpfige Autorenteam, das an der Publikation
mitgearbeitet hat, untersucht werden.

Bert Weijters ist an der Universitit in Gent angestellt. Laut seiner dortigen Homepage'
hat er bereits an 16 verdffentlichten Artikeln mitgearbeitet, gut die Halfte von diesen
zum Thema “response styles“. Alle Artikel wurden dort auf einer Skala von 1 (gut) bis
5 (durchschnittlich) mit 1 bewertet. Zusétzlich hat er Veroffentlichungen zu zwei Konfe-
renzen eingereicht, die beide mit 3 bewertet wurden. Dies zeigt, dass er auf dem Gebiet
erfahren ist und sich bereits vorher mit der Thematik auseinander gesetzt hat.

Ebenfalls an der Universitit Gent ist Niels Schillewaert?. Bisher partizipierte er an der
Veroffentlichung von 13 Artikeln, die im Bereich von 1 bis 4 bewertet wurden. Der Mit-
telwert der Bewertung betridgt genau 2. Auch bei ihm beschiftigen sich ca. die Halfte

1Uni Gent, Bert Weijters https://biblio.ugent.be/person/802000878995 - Abruf: 22.05.2014

2Uni Gent, Niels Schillewaert https://biblio.ugent.be/publication?g=author\%3D\
%22Schillewaert\/2C+Niels*\%22+or+\%28typeexact+bookEditor+and+editor\%3D\/%22Schillewaert\
%2C+Niels*\%22\%29 - Abruf: 22.05.2014
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der Artikel mit der Thematik der “response styles*“ — die letzten acht Veroffentlichungen
tétigte er allesamt zusammen mit Bert Weijters.

Elke Cabooter? ist die dritte Person aus dem Autorenteam. Das vorliegende Paper ist ihr
erster veroffentlichter Artikel. Neben diesem publizierte sie bereits zu drei Konferenzen,
deren Veroffentlichungen im Bereich 1 bis 3 bewertet wurden. Sie ist damit zwar die un-
erfahrenste der drei Autoren, hat jedoch bereits zum Thema ”response styles”mit Bert
Weijters zusammengearbeitet.

3.2 Journal

Der Artikel erschien im Jahre 2010 im International Journal of Research in Marketing.
Zwischen der ersten Einsendung des Papers und der Veroffentlichung lagen 17 Monate, von
denen 52 Monate Review-Zeit waren [WCS10]. Die wissenschaftliche Norm des Artikels
ist durch bis zu vier Reviews gesichert, von denen zwei als peer-review stattfinden?. In
einem der frithen Rankings wurde das International Journal of Research in Marketing
1997 in einer Studie von Hult, Neese, und Bashawin in einem Overall Rating mit Platz 26
von 41 beurteilt [HNB97]. In einem aktuelleren Ranking von 2012 kénnen wir feststellen,
dass sich das Journal bereits auf Platz 13 von 101 vorgearbeitet hat und somit im oberen
Quartal der Liste der Marketing Journale zu finden ist®.

In einer genauen Auflistung der Jahre 2003 bis 2013 [Har| liegt das Journal regelméBig
im oberen Bereich der Bewertungen. Zur Zeit der Verdffentlichung, also im Jahre 2010,
erhielt es auf einer Skala von 1 bis 4, wobei 1 schlecht und 4 gut ist, durch den Association
of Business Schools Academic Journal Quality Guide eine Bewertung von 3. Insgesamt
kann das Journal also als angemessene und seriose Publikationsfliche angesehen werden.

3.3 Aufbau und Struktur

Der Artikel ist iibersichtlich aufgebaut und sinnvoll strukturiert. In der Methodik wird
erlautert, warum man mit der jeweiligen Methode vorgeht und warum sie auf die Pro-
blematik passt. Die Verweise sind angemessen platziert und stéren die Ubersicht nicht.
Verschiedene Tabellen und Abbildungen ergénzen den Fliefitext sinnvoll. Wiinschenswert
wire, wenn im Hauptteil des Papers eine deutlichere Abgrenzung zwischen dem Ende von
Studie 1 und dem Start von Studie 2 stattfinden wiirde. Auch ist fraglich, warum die
durch Studie 2 untersuchten Hypothesen nicht formuliert und aufgelistet wurden, wie es
noch mit den Hypothesen aus Studie 1 der Fall war.

3.4 Inhaltlich

Die Motivation des Artikels ist verstindlich. Die Griinde, welche fiir eine Analy-
se in Abhéngigkeit vom Zusammenspiel der Faktoren Beschriftung, Anzahl der Ant-
wortméglichkeiten und An-/ Abwesenheit des Mittelpunktes sprechen, sind nachvollzieh-
bar. Dieser Artikel ist einer der wenigen, die sich nicht auf ein bestimmtes Format und
dessen Auswirkungen spezifiziert haben. Verbesserungswiirdig ist die Breite der Analyse.
Auch wenn in Tabelle 1 die Ergebnisse der Analyse anderer Publikationen im Interna-
tional Journal of Research in Marketing sowie im Marketing Buch von Bruner et al.
[BJHO1] hinsichtlich der hiufigsten Formate angegeben sind, wirken die Grenzen, nicht
zuletzt auch wegen der Zahlen (Tabelle 1), eher willkiirlich gew#hlt. Die Autoren erkldren
die Begrifflichkeiten ERS, NARS und MR gut, geben jedoch keinerlei Begriindung an,
warum &ahnliche Verhaltensweisen nicht konsequenterweise ebenfalls untersucht wurden.
Vorstellbar wiren an dieser Stelle unter anderem “Disacquescence respone bias“ (DARS)
oder “mid-point response style“ (MRS) gewesen. Die Erlduterungen im konzeptionellen

3Uni Gent, Elke Cabooter https://biblio.ugent.be/person/001999311759 - Abruf: 22.05.2014

4Quideline des International Journal of Research in Marketing zur Erstellung von Reviews http:
//www.elsevier.com/reviewers/reviewer-guidelines - Abruf: 23.05.2014

5Rankings 2012 http://www.scimagojr.com/journalrank.php?category=1406 - Abruf: 22.05.2014
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Hintergrund der Studien, welche in diesem Paper als Einleitung in die Ausarbeitung der
14 Hypothesen von Studie 1 fungieren, erscheinen durchdacht und zielfithrend. Ebenso
wirken die Ausfithrungen, aufgrund derer die Hypothesen aufgestellt werden, schliissig,
sodass man auch ohne vorher angeeignetes Fachwissen nachvollziehen kann, wie die Au-
toren auf die 14 Hypothesen geschlossen haben.

Nun beginnt die Methodologie mit der Beschreibung des Aufbaus und der Grundgesamt-
heit der ersten Studie. Das beschriebene Design der Umfrage zu Studie 1 stimmt mit dem
Fragebogen, der zur Verfiigung gestellt wurde, iiberein. Unklar bleibt im Zusammenhang
der Zuweisung der Teilnehmer, warum nicht auf eine komplett ausgewogene Verteilung
geachtet wurde. Somit kommt es zu einer Differenz von 38 (175 - 137) Personen zwischen
den beiden Umfragen mit 4 Antwortmdoglichkeiten. Ebenfalls fragwiirdig ist, dass in die-
ser ersten Studie nur Ménner zur Teilnahme eingeladen wurden. Die spezifischen Griinde
der Umfrage, mit denen im Text argumentiert wird, sind nach Einsicht in den Origi-
nalfragebogen nicht ersichtlich. Positiv bei der Beschreibung der Grundgesamtheit ist zu
vermerken, dass sowohl ein breites Altersspektrum (15 bis 69 Jahre), als auch unterschied-
liche Bildungsniveaus herangezogen wurden. Ein kleiner Kritikpunkt ist, dass lediglich der
Median der Altersverteilung (49) angegeben ist, nicht jedoch die genaue Verteilung. Die
Herkunft der Fragen zur Messung des MR—Levels ist aus dem Handbook of Marketing
Scales [BN99] gegeben. Hierbei ist anzumerken, dass keine genauen Seitenzahlen vermerkt
sind, sodass eine Uberpriifung der Herkunft zwar moglich ist, jedoch miihselig sein kann.
Die angegebene Methode von Swain aus dem Jahre 2008 [SWNOS|, auf deren Grundlage
die Hypothesen zu MR gepriift werden, ist angemessen beschrieben und auch ein sinnvol-
ler Indikator zur Messung von MR.

Auch im zweiten Teil der ersten Studie, der sich ausschliellich mit der Messung von ERS
und NARS beschéftigt, wird die Herkunft der benutzten Fragen aus dem Handbook of
Marketing Scales [BN99] und dem Marketing Scales Handbook [BJHO1] gekldrt - eine
genaue Seitenzahl ist jedoch wiederholt nicht angegeben. Positiv anzumerken ist, dass
zusétzlich die Reichweite der Korrelationskoeffizienten gegeben ist, um zu gewéhrleisten,
dass es sich um Fragen mit geringer Abhéingigkeit untereinander handelt. Als methodische
Grundlage wird die Untersuchung zur “odds ratio* von Bland & Altman aus dem Jahre
2000 [BA0O] genannt. In dieser wird beschrieben, dass die odds ratio ein probates Mittel
ist, sowohl das Verhalten von 2 bindren Variablen alleine, als auch ihren Einfluss unter-
einander aufzuzeigen [BA0O]. In unserem Fall wiren dies die beiden bindren Variablen

NARS tritt auf (1 = ja | 0 = nein) (1)

ERS tritt auf (1 = ja | 0 = nein) (2)

Weiter unterscheiden Bland & Altman zwischen der odds ratio (s.0.) und der log odds
ratio. Letztere wird ebenfalls im besprochenen Paper benutzt. Sie ist definiert als

Event tritt auf
n
Event tritt nicht auf

3)
was in unserem Fall die beiden Formeln, die die Autoren aufstellen, erklart:

agreements + 1 extreme response + 1

NARS = In und ERS = In

disagreements + 1 non-extreme response + 1

(4)

Als “extreme responses® definieren die Autoren Antworten im ersten oder letzten Punkt
der Skala, was angemessen und intuitiv erscheint. Agreements und disagreements werden
nicht néher definiert.

Fiir die Anwendung des Modells ist eine bindre Codierung nétig, die in Tabelle 2 und
Figur 1 zusammengefasst wird. Wihrend Tabelle 2 die Ergebnisse der Codierung sehr
tibersichtlich darstellt, wirkt Figur 1 etwas iiberfiillt und kénnte den Leser des Papers
daher vor Probleme stellen. Ebenfalls ist in dieser Figur fraglich, was mit den drei jeweils
ausgehenden Kanten aus den Punkten NARS, ERS und MR gezeigt werden soll. Hier
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wére eine kurze Erlduterung angebracht gewesen.

Es folgen die Ergebnisse der durchgefiihrten Tests. War zur Einleitung dieses Kapitels
die Erlduterung der Autoren zu eventuell unbekannten Grofien beziehungsweise ihren
Abkiirzungen noch ein positiver Aspekt, versiumen sie es dieses Mal, die Begrifflichkeiten
des durchgefiihrten Tests angemessen zu kliren. Wihrend man im x2-Test die Werte
von X und p noch interpretieren kann, kénnen die Autoren von Lesern ohne spezielles
Vorwissen nicht erwarten, mit den Abkiirzungen CFI, TLI sowie RMSEA vertraut zu
sein. Auch ein Nachschlagen im angegebenen Handbuch von Mplus [MMO7] hilft hier
wenig weiter. Der x2-Test wird in diesem Fall angemessen benutzt. Dieser ist als

¢ -y e Bl 5)

=1

definiert, wobei O; die beobachteten (tatséchlichen) und E; die erwarteten Werte dar-
stellt. Der y2-Test ist also genau dann dazu geeignet, die Nullhypothese zu verwerfen,
wenn x?2 entsprechend der Freiheitsgrade und der gewihlten Irrtumswahrscheinlichkeit p
grof} genug ist.

Neben dem x2-Test findet auch der t-Test zur Uberpriifung der Hypothesen Anwen-
dung. Dieser wird in den Hypothesen benutzt, in denen es nicht um die Beschriftung
der Antwortmoglichkeiten in Kombination mit einem anderen Merkmal geht. Er priift
in unserem Fall die Signifikanz von unterschiedlichen beobachteten Mittelwerten, sowohl
bei Anwesenheit als auch bei Abwesenheit der von der jeweiligen Hypothese untersuchten
Merkmale (bspw. An-/ Abwesenheit des Mittelpunktes in H4-H6). Der t-Test ist genau
dann dazu geeignet, die Nullhypothese zu verwerfen, wenn der Betrag der Teststatistik
t entsprechend der Freiheitsgrade und der gewéhlten Irrtumswahrscheinlichkeit p grof3

genug ist.
p = T2V [ Na iy (6)
S Ng + Ny

Hierbei sind  und g die beobachteten Mittelwerte der zu vergleichenden Stichproben, n,
der Stichprobenumfang von X, n, der Stichprobenumfang von Y und s die Standardab-
weichung der beiden Stichproben. Wichtig ist, dass die Voraussetzung gleicher Varianzen
beider betrachteter Verteilungen beim “two-sample t-Test“ nicht verletzt werden darf und
im vorliegenden Fall auch nicht wird.

Die Autoren stellen alle Testergebnisse iibersichtlich in Tabelle 5 dar und argumentie-
ren anhand dieser nachvollziehbar iiber die Annahme bzw. Ablehnung ihrer Hypothesen.
Positiv zu bewerten ist, dass die Autoren auch eigene Hypothesen aufgrund der Tester-
gebnisse ablehnen. Dies deutet darauf hin, dass ein Publishing-Bias, welcher besagt, dass
Autoren dazu tendieren, nur positive Ergebnisse zu versffentlichen, hier nicht vorliegt.
In der Beschreibung von Tabelle 7 findet sich eine Ungenauigkeit, da hier Angaben iiber
die Variable “k“ gemacht werden, die nicht benutzt wird. Denkbar wére, dass diese je-
doch aufgrund der in der Tabelle erwihnten Freiheitsgrade (df = n - k) genannt wird.
Den Autoren gelingt der Ubergang zwischen Studie 1 und Studie 2, indem sie aufgrund
ihrer Funde aus Studie 1 argumentieren, dass die gingige Art und Weise Fragebogen zu
gestalten, ndmlich 7 Antwortmdoglichkeiten, bei denen die duflersten Punkte beschriftet
sind, nicht notwendigerweise auch die besten Ergebnisse liefert. Vorgeschlagen wird ein
Format mit 5 Antwortmoglichkeiten, welches in Studie 2 untersucht wird.

Die Definition des Ziels von Studie 2 wird angemessen dargestellt. Ebenfalls gut zu be-
werten ist ein Riickverweis auf die gingige Beschriftung in diesem Format, die in Tabelle
1 dargestellt wurde. Erstmals gehen die Autoren auch auf das Thema Validitit von Kri-
terien anhand des Wertes der “explained variance“ ein. Wenn wir auf die Beschaffenheit
der Umfrage und der Grundgesamtheit zu sprechen kommen, stoflen wir auf dhnliche
Probleme wie in Studie 1. Auch wenn die Beschreibung der Grundgesamtheit hinsichtlich
Bildungsniveau, Geschlecht und Alter angegeben ist, wéire vor allem bei Letzterem eine
genauere Auflistung wiinschenswert gewesen. Wieder sind nur Grenzen und Median ge-
nannt. Des Weiteren fillt auf, dass in dieser Studie Frauen und Ménner befragt wurden,
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was in Studie 1 laut der Autoren nicht moéglich war. Auch wenn es sich hierbei um eine
andere Studie handelt, unterstreicht dies die Fragwiirdigkeit, Frauen aus Studie 1 auszu-
schlieflen. Auflerdem sind dieses Mal jeweils 113 Teilnehmer auf beide Studien verteilt.
Nicht ersichtlich ist, warum die Autoren auf eine genaue Definition oder Benennung der
beiden getesteten Hypothesen (siehe Anhang A.2) verzichten, wihrend sie in Studie 1
noch iibersichtlich alle auflisteten. Angemessen wurde wieder dargestellt, dass die ver-
schiedenen Fragen mit einer Korrelation zwischen 0,18 und 0,21 verschiedenartig sind.
Waihrend die Ermittlung der Ergebnisse von Studie 2 gut beschrieben wird, finden sich in
der Interpretation einige Unklarheiten und Ungenauigkeiten. Mit Bezug auf Tabelle 9 des
Artikels werden der Reihe nach Aussagen iiber “regression weights“, “R?“ und “variances*
gemacht. Wenn die Autoren in ihrem Text von einer Ausnahme beziiglich der regressi-
on weights sprechen, sind es tatséchlich zwei Ausnahmen. Betrachten wir die erwéihnte
Tabelle 9 des Artikels, erkennen wir, dass in der duflersten Spalte, in der das Verhéltnis
der Ergebnisse beider untersuchter Beschriftungsmoglichkeiten gebildet wird, ungenaue
Rundungen auftreten. Wenn in Zeile zwei das Verhéltnis % auf 100% gerundet wird,
damit dieser Wert diese These noch unterstiitzt und nicht verwirft, muss mindestens von
Ungenauigkeiten gesprochen werden, da Thesen nur bei einem Verhiltnis von > 100%
akzeptiert werden. Ahnliches stellen wir beim Bestimmtsheitsma$l und der Varianz fest.
Bei der Varianz sprechen die Autoren von einem Verhiltnis von sechs aus neun Féllen, in
denen die Varianz im Falle der Beschriftung der dufleren Antwortmoglichkeiten grofier ist.
Betrachten wir nun die Tabelle genau, stellen wir fest, dass die Varianz in fiinf von neun
Féllen echt grofer ist, in drei von neun Fillen echt kleiner und in einem Fall identisch.
Auch wenn es sich hierbei um gerundete Werte handelt, ist dies ungenau vorgetragen und
darf in der Auswertung der Ergebnisse nicht so dargestellt werden — schon gar nicht ohne
Kommentar der Autoren. Durch eben dieses ungenaue Arbeiten erscheint das Ergebnis
von Studie 2, welches beide Thesen der Autoren unterstiitzt, unglaubwiirdiger.

Das Paper wird mit einem Ausblick und einigen Empfehlungen der Autoren, basierend
auf ihren Studien, angemessen abgeschlossen. Abbildung 3 fasst diese Empfehlungen,
abhéngig vom Einsatzfeld der Umfrage, anschaulich zusammen. W#hrend der Hinweis,
dass vor allem in Studie 2 noch deutlicher Forschungsbedarf besteht, begriiflenswert ist,
sollte man kritisch betrachten, dass der kulturelle Unterschied der Grundgesamtheiten
der beiden Studien lediglich mit einem (dem letzten) Satz angesprochen wird.

3.5 Ergebnisse

Die Ergebnisse der Studie sind in Verhéltnis zu den Ergebnissen anderer Studien zu stel-
len. Wie von den Autoren eingangs des Papers richtig erwdhnt, beschéftigen sich die
meisten alternativen Paper mit den Eigenschaften eines speziellen Aufbaus. Als ande-
res, grofles Feld wird hauptséichlich nach interkulturellen Unterschieden geforscht — auch
hier sind Ergebnisse also nur bedingt vergleichbar. Unterstiitzung in der These, dass Ant-
wortmoglichkeiten in einem gesunden Verhéltnis moglichst gering gehalten werden sollten
(in unserem Fall also die Variante mit 5 Antwortmoglichkeiten), erhalten die Autoren aus
der Studie von Weathers et al. aus dem Jahre 2005 [WSNO05] beziiglich der status quo
heuristic (SQH).

Dem gegeniiber stehen die Erkenntnisse von Preston und Colman aus dem Jahr 2000
[PCO0], die besagen, dass vor allem in den Bereichen Validitdt und (Test—Retest—
)Verlisslichkeit die Tests mit 7 bis 9 Antwortméglichkeiten besser abschneide. Dies wird
von den Autoren nicht erwiahnt, obwohl diese Studien zum Erscheinungstermin des Arti-
kels bereits 10 Jahre alt waren.

4 Fazit und Anwendbarkeit

Inhalt und Thema des Papers entsprechen den Anspriichen des International Journal of
Research in Marketing. Verschiedene Frameworks und Tabellen ergéinzen den Text sinn-
voll und illustrieren die Thematik angemessen. Die jeweils benutzten Grundgesamtheiten
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sowie Methoden sind mit Quellen vermerkt, die Rohdaten waren ohne gréflere Probleme
vom Hauptautor (Bert Weijters) zu erhalten. Leider schwiicht das Paper diesen guten
Eindruck durch Ungenauigkeiten. Vor allem die Darstellung und Interpretation der Er-
gebnisse von Studie 2 sind ungenau dargestellt. Die hieraus resultierenden Implikationen
wirken dadurch weniger einleuchtend. Ebenfalls verbesserungswiirdig ist die Genauig-
keit der Angabe der Grundgesamtheiten, speziell im Bereich der Altersverteilung. Der
Ubersicht hitte eine genaue Beschreibung der zu priifenden Hypothesen in Studie 2 gut
getan.

Die Autoren verweisen auf ihre Vorschlige, unter welchen Bedingungen welcher Umfrage-
typ anzuwenden ist und gewihrleisten somit im Zusammenhang mit Figur 3 ebenfalls die
Anwendbarkeit der Ergebnisse der untersuchten Hypothesen. Die Relevanz des Artikels
ist gegeben — laut Google Scholar wurde dieser 71 Mal zitiert (Stand: 16.07.2014).
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A Anhang

A.1 Hypothesen Studie 1

H1: Labeling all response categories leads to higher levels of NARS.
H2: Labeling all response categories leads to lower levels of ERS.
H3: Labeling all response categories leads to lower levels of MR.

H4: NARS increases when adding a midpoint.
HS5: ERS decreases when adding a midpoint.
H6: MR decreases when adding a midpoint.

H7: ERS decreases when more gradations of (dis)agreement are offered.

HS8: The full labeling of the response categories strengthens the positive effect of
offering a midpoint on NARS.

H9: Full labeling of the response categories strengthens the negative effect of offering a
midpoint on ERS.

H10: The full labeling of the response categories strengthens the negative effect of
inclusion of a midpoint on MR.

H11: The presence of a midpoint offsets the negative effect of adding more grada-
tions of (dis)agreement on ERS.
H12: Adding more gradations reduces the negative effect of offering a midpoint on MR.

H13: Fully labeling scales weakens the negative effect of adding more gradations of
(dis)agreement on ERS.

H14: In formats with labels for the endpoints only, adding more gradations of
(dis)agreement leads to an increase in MR.

A.2 Hypothesen Studie 2°

H1: Labeling all response categories in a 5-point scale format leads to higher NARS.
H2: Labeling all response categories in a 5-point scale format leads to lower levels of ERS.

SDie beiden genannten Hypothesen wurden nicht vom Autorenteam genau definiert, sondern nur
sinngem&fl im Text angegeben.
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