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Vignetten 76

Hermann Duilmer

76.1 Einleitung

Beim faktoriellen Survey (Vignettenanalyse) handelt es sich um ein experimentel-
les Design (Eifler/Leitgob, Kapitel 13 in diesem Band), bei dem der Forscher vari-
ierende Situations- oder Personenbeschreibungen, die sogenannten Vignetten, zu
einem Thema erstellt und unter einem bestimmten Gesichtspunkt beurteilen ldsst.
Die vom Forscher festgelegten Situations- oder Personenbeschreibungen, wie etwa
das Geschlecht, die Hautfarbe, die Deutschkenntnisse, die Konfession und die Fr-
werbstitigkeit einer fiktiven Person bilden die unabhédngigen Variablen (X-Variablen,
experimentelle Einwirkungen) fiir das zu erklarende Urteilsverhalten (Y-Variable,
Messung), also etwa dafiir, wie sehr ein Befragter der jeweils beschriebenen Vignet-
tenperson vertrauen wiirde. Beurteilt jeder Befragte mehr Vignetten als es X-Varia-
blen fiir die Vignetten gibt, dann ldsst sich fiir jeden einzelnen Befragten die Wich-
tigkeit, die er oder sie den entsprechenden Vignettenmerkmalen bei der Beurteilung
der Vignetten beimisst, mit Hilfe der Regressionsanalyse schitzen. Werden die Vi-
gnetten von vielen Befragten beurteilt, dann ldsst sich iiber alle Befragten hinweg
auch der Einfluss schitzen, den bestimmte Befragtenmerkmale als weitere unabhén-
gige Variablen auf das Urteilsverhalten (Y-Variable) ausiiben. Damit lassen sich dann
beispielsweise Fragen danach beantworten, ob es Unterschiede zwischen weiblichen
und méannlichen Befragten hinsichtlich des Vertrauens in die auf den Vignetten be-
schriebenen Personen gibt.

Ein Vorteil der Beurteilung konkreter Vignettenbeschreibungen besteht darin,
dass dies unserem Urteilsverhalten im alltdglichen Leben erheblich ndaher kommt als
die Beantwortung allgemeiner, hiufig abstrakter oder aus dem Kontext herausgelos-
ter Fragen. Dies diirfte vor allem der Giiltigkeit (Krebs/Menold, Kapitel 35 in die-
sem Band) der Ergebnisse zugutekommen (Alexander/Becker 1978: 93). Da die Si-
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tuations- oder Personenbeschreibungen als experimentelle Einwirkungen (Stimuli)
gezielt vom Forscher variiert werden, jede Vignette quasi als ,,Kontrollgruppe® fiir
die anderen Vignetten dient und die Befragten den Fragebogen per Zufall zugewie-
sen werden (bzw. alle dieselben vom Forscher ausgewihlten Vignetten beurteilen), so
dass die Vignettenmerkmale unabhingig von den Merkmalen der Befragten sind, er-
lauben faktorielle Surveys eine kausale Erklarung (Kithnel/Dingelstedt, Kapitel 46 in
diesem Band) des beobachteten Urteilsverhaltens. Die Variation der Vignettenmerk-
male ist somit ursachlich fiir die beobachtete Anderung des Urteilsverhaltens der Be-
fragten verantwortlich (Taylor 2006: 1196).

76.2 Der Aufbau der Vignetten:
Faktoren, Merkmalsauspragungen und Antwortskala

Der faktorielle Survey lésst sich fiir die Untersuchung ganz unterschiedlicher Fra-
gestellungen verwenden: In der Literatur finden sich etwa faktorielle Surveys zur so-
zialen Mindestsicherung (Liebig/Mau 2002), zur Giiltigkeit von Normen (Beck/Opp
2001) oder zur Einwanderung (Jasso 1988). Zur Veranschaulichung des faktoriellen
Designs ist in Abbildung 76.1 neben dem Einleitungstext eine Beispielvignette zum
Vertrauen in andere Menschen (Bartolomé et al. 2021) wiedergegeben. Die Vignet-
ten konnen, wie im verwendeten Beispiel, eher in tabellarischer Form oder als Kurz-
geschichte préasentiert werden. Bei Kurzgeschichten werden die variierenden Grofien
héufig durch Unterstreichung hervorgehoben (Jasso 2006: 412). Beim Vergleich bei-
der Prisentationsformen zeigt sich, dass insbesondere weniger gebildete Personen
von der grofleren Ubersichtlichkeit von Tabellenformaten profitieren, wodurch sich
der Anteil fehlender bzw. ungiiltiger Antworten im Vergleich zu Textvignetten ver-
ringern ldsst (Shamon et al. 2022).

76.2.1 Faktoren und Merkmalsauspragungen

Eine Hauptaufgabe bei der Erstellung eines faktoriellen Surveys besteht darin fest-
zulegen, welche Merkmale (beim faktoriellen Survey als Faktoren oder Dimensionen
bezeichnet) einen bedeutsamen Einfluss auf das Urteilsverhalten ausiiben. Bei die-
ser Aufgabe kann auf existierende Theorien, Forschungsergebnisse und konventio-
nelles Alltagswissen zuriickgegriffen werden (Jasso 2006: 342). Anschlielend ist eine
Entscheidung tiber die einzubeziehenden Merkmalsauspriagungen (Level) notwendig.
Wihrend die Anzahl der Merkmalsauspriagungen bei vielen qualitativen Variablen
wie dem Geschlecht gegeben ist, stellt sich bei quantitativen Variablen wie dem Alter
die Frage, wie viele und welche Merkmalsauspragungen fiir den faktoriellen Survey
verwendet werden sollen. Fiir die Schatzung einer linearen Beziehung reicht es aus
statistischer Sicht aus, zwei Merkmalsauspragungen auszuwihlen, die die Spannweite
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Es wurde ...

vollkommen sicher
nicht gestohlen

Auf den folgenden Seiten werden wir Thnen 20 dhnliche Situationen vorstellen, in denen eine Person ihr offenes
Handgepick im Zugabteil zuriickgelassen hat, um zur Toilette zu gehen. Im Handgepéck befindet sich jeweils
eine Brieftasche mit etwa 100 Euro und das Handy.

Bevor die Person das Zugabteil verliel, befand sich dort eine einzige weitere Person. Diese andere Person ist
jeweils 35 Jahre alt, ledig und besitzt keine deutsche Staatsbiirgerschaft, unterscheidet sich aber in ihren
iibrigen Merkmalen von Situation zu Situation. Fiir jede der 20 Situationen méchten wir Sie bitten anzukreuzen,
wie wahrscheinlich es Threr Meinung nach ist, dass das Eigentum der Person wihrend ihres Toilettenganges von
der anderen Person gestohlen wurde. Benutzen Sie dabei jeweils bitte die folgende Antwortskala:

vollkommen sicher
gestohlen

und das Handy.

Geschlecht:

Hautfarbe:

Deutschkenntnisse:

Konfession:

Erwerbstatigkeit:

vollkommen sicher
nicht gestohlen

1 Frau J. befindet sich in einem Zug, der gerade in den néchsten Bahnhof einféhrt. Sie kommt
von der Toilette als ihr einfillt, dass sie ihr unverschlossenes Handgepack im Zugabteil
zuriickgelassen hat. In dem Handgepick befinden sich die Brieftasche mit etwa 100 Euro

Bevor sie das geschlossene Zugabteil verlieB, befand sich dort nur eine weitere, 35jahrige,
ledige Person ohne deutsche Staatsbiirgerschaft mit folgenden weiteren Merkmalen:

weiblich

weill

spricht gebrochenes Deutsch

muslimisch

Geschiftsfiihrerin eines
mittelstandischen Unternehmens

Wie wahrscheinlich ist eslhrer M einung nach, dass das Eigentum von Frau J. wéahrend
ihrer Abwesenheit von der beschriebenen Person gestohlen wurde? Eswurde ...

8l 9l10 vollkommen sicher
gestohlen

Abb.76.1 Vignettenbeispiel zum Vertrauen in andere Menschen (Bartolomé et al. 2021: 93, deut-

sche Fassung)
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der Variable méoglichst realitdtsgetreu abdecken. Wird eine u-formige Beziehung er-
wartet, so sind mindestens drei Merkmalsauspragungen erforderlich.

Die Festlegung der Anzahl der Faktoren und deren Merkmalsausprigungen ent-
scheiden tiber die Grofie des Vignettenuniversums, das sich aus der Anzahl aller
moglichen Vignetten zusammensetzt. Flir das oben angefiihrte Beispiel zum Ver-
trauen wurden die folgenden Merkmalsauspriagungen in die Untersuchung einbezo-
gen (Tab. 76.1).

Das vorliegende Beispiel setzt sich aus fiinf Faktoren zusammen. Weitere Infor-
mationen Uber die Wertgegenstinde im Handgepédck sowie das Alter, der Familien-
stand und die Staatsbiirgerschaft der Vignettenperson wurden im vorliegenden Bei-
spiel konstant gehalten, da deren Einfluss fiir die Forschungsfragen von nachrangiger
Bedeutung war. Von den fiinf Faktoren weisen vier jeweils zwei Merkmalsauspragun-
gen auf. Bei der Konfession waren fiinf Merkmalsausprigungen von Interesse. Das
vollstindige Vignettenuniversum besteht somit aus insgesamt 80 Vignetten (2 x 2 x
2 x 2 x 5 = 80 Merkmalskombinationen).

Bei der Auswahl der Faktoren und der Merkmalsauspragungen sollte darauf ge-
achtet werden, dass mit zunehmender Anzahl von Faktoren die Komplexitét der Auf-
gabenstellung fiir die Befragten stark ansteigt (Beck/Opp 2001: 287). Folgt man einer
Empfehlung von Auspurg und Hinz (2015: 22), dann ist es angeraten, nicht mehr als
sieben (plus/minus zwei) Faktoren mit jeweils zwei oder drei Merkmalsauspragun-
gen in den faktoriellen Survey einzuschlieflen. Werden weniger Faktoren einbezogen,
dann konnen mehr Merkmalsauspragungen beriicksichtigt werden und umgekehrt.
Anzumerken ist, dass Faktoren mit mehr Merkmalsauspriagungen im Vergleich zu

Tab.76.1 Merkmale und Merkmalsauspridgungen des faktoriellen Survey zum Vertrauen

Merkmale (Faktoren/Dimensionen):  Merkmalsauspriagungen (Level):

Geschlecht: ménnlich
weiblich
Hautfarbe: schwarz
weif3
Deutschkenntnisse: spricht gebrochenes Deutsch

spricht flielend Deutsch

Konfession: keine
evangelisch
katholisch
orthodox
muslimisch

Erwerbstatigkeit: arbeitslose/r Verkdufer/in
Geschiftsfithrer/in eines mittelstindischen Unter-
nehmens
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Faktoren mit weniger Merkmalsauspragungen haufig auch die grofiere Aufmerksam-
keit auf sich ziehen, was ihren Einfluss auf das Antwortverhalten vergréfiern mag
(Auspurg/Hinz 2015: 20).

76.2.2 Die Antwortskala

Das Antwortverhalten der Untersuchungsteilnehmer wird beim faktoriellen Survey
zumeist auf einer Rating-Skala (Franzen, Kapitel 74 in diesem Band) erfasst, wobei
empirisch 1ler-Skalen vorherrschen (Wallander 2009: 511). Werden jedem Befragten
mehr Vignetten zur Beurteilung vorgelegt als es vorgegebene Antwortkategorien gibt,
bei einer 1ler-Skala also 12 oder mehr, dann miissen zwangslaufig mindestens zwei
Vignetten gleich beurteilt werden. Dies wiirde bei differenzierterem Urteilsvermdgen
zwangsldufig mit einem Informationsverlust einhergehen, da die entsprechenden Un-
terschiede auf der Antwortskala nicht mehr erfasst werden konnten (Lodge 1981: 5).
Die Vorgabe von einer zu hohen Anzahl von Antwortkategorien mag Befragte mit
weniger differenziertem Urteilsvermdgen hingegen iiberfordern. Als Alternative zur
einfachen Rating-Skala kann die Magnitude-Messung verwendet werden, bei der die
Befragten ihr Urteil im Vergleich zu einem zuvor festgelegten Referenzwert ausdrii-
cken (dazu weiterfithrend Lodge 1981: 7, Jasso 2006: 345-346). Auspurg und Hinz
(2015: 69) raten jedoch von der Verwendung der Magnitude-Messung ab, da sie zu
einem recht hohen Anteil fehlender Antworten fithre. In manchen Untersuchun-
gen sind die Befragten schliefllich aufgefordert, einen absoluten Betrag zu nennen
(etwa den gerechten Verdienst einer beschriebenen Vignettenperson) oder die Wahr-
scheinlichkeit eines Ereignisses anzugeben (etwa die angenommene Wahrscheinlich-
keit einer Scheidung, Jasso 2006: 344).

76.3 Die Auswahl des experimentellen Designs:
Quoten- und Zufallsdesigns

Mit der Anzahl der Faktoren und der Merkmalsauspragungen steigt die Grole des
Vignettenuniversums, so dass es fiir den einzelnen Befragten sehr schnell unméglich
wird, alle Vignetten zu beurteilen. Beim faktoriellen Survey hat jeder Untersuchungs-
teilnehmer daher in der Regel nur eine Stichprobe des Vignettenuniversums (Vi-
gnettenset) zu bearbeiten. In reprisentativen Umfragen sollten keinem Befragten
mehr als 20 Vignetten vorgelegt werden (Sauer et al. 2011: 98). Um systematischen
Ordnungseffekten (serielle Korrelationen, die dadurch entstehen kénnen, dass zu-
vor beurteilte Vignetten einen Einfluss auf die Beurteilung der folgenden Vignetten
ausiiben) bei der Schitzung der Regressionskoeflizienten vorzubeugen, ist es angera-
ten, die Vignetten jedes Vignettensets in zufilliger Anordnung beurteilen zu lassen
(Jasso 2006: 343). Logisch unmdogliche Kombinationen, wie sie bei der Einbeziehung
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von Bildung und Beruf auftreten konnen (etwa Physiker ohne Hauptschulabschluss),
sind auszuschlielen.

Zur Erzeugung der Vignettenstichproben existieren zwei grundsitzlich unter-
schiedliche Ansitze: dies sind zum einen Zufallsdesigns und zum anderen Quoten-
designs (Diilmer 2007: 383). Die Grundidee fiir die Verwendung eines einfachen
Zufallsdesigns besteht darin, das Vignettenuniversum moglichst genau durch ver-
schiedene Vignettenstichproben gleicher Grof3e zu reprasentieren. Hierzu wird aus
dem Vignettenuniversum fiir jeden einzelnen Befragten eine eigene Zufallsstichpro-
be (Hader/Héder, Kapitel 27 in diesem Band) gleichen Umfangs gezogen (Rossi/An-
derson 1982: 40-41, Jasso 2006: 343). Die Zichung jedes einzelnen Vignettensets er-
folgt mit oder ohne Ersetzen bereits gezogener Vignetten, wobei das Ziehen ohne
Ersetzen den Vorteil hat, dass keinem Befragten eine Vignette wiederholt vorgelegt
wird (Diilmer 2007: 384). Vor der Erhebung ist fiir jede Vignettenstichprobe zu kon-
trollieren, ob es eine Vignettenvariable gibt, die zufallsbedingt nur eine Merkmals-
auspragung aufweist (Konstante), und ob es eine Vignettenvariable gibt, die sich in-
nerhalb eines Vignettensets perfekt durch die Vignettenvariablen anderer Faktoren
vorhersagen lisst (Linearkombination). Ohne die Ersetzung solcher Vignettenstich-
proben ldsst sich fiir die betreffenden Befragten nicht schitzen, welchen Einfluss die
Variable auf das Urteilsverhalten dieser Person besitzt.

Alternativ wird beim Quotendesign (Akremi, Hader/Héder, Kapitel 26 und 27 in
diesem Band) versucht, die Merkmale des Vignettenuniversums durch die Konstruk-
tion eines oder vergleichsweise weniger Vignettensets abzubilden. Das Vignettenuni-
versum zeichnet sich durch die beiden Merkmale aus, dass die Faktoren untereinan-
der unkorreliert sind (orthogonal) und dass die Merkmalsauspriagungen innerhalb
eines Faktors gleich hiufig auftreten (balanciert). Bei den Quotendesigns lassen sich
die klassischen faktoriellen Designs (fraktionelle faktorielle Designs und konfundierte
taktorielle Designs, Gunst/Mason 1991, Kirk 1995, Steiner/Atzmiiller 2006: 132-133)
von den D-effizienten Designs (D-efliziente Designs und konfundierte D-effiziente
Designs, Kuhfeld et al. 1994, Diilmer 2007: 387, 2016: 316-318) unterscheiden.

Bei den klassischen faktoriellen Designs sind die Faktoren zwar immer orthogonal,
die Merkmalsauspriagungen innerhalb der Faktoren aber nicht immer balanciert. Da
die Faktoren orthogonal sind, lassen sich die Effekte aller Vignettenmerkmale un-
abhdngig voneinander schétzen. Der Preis fiir die Verwendung eines fraktionellen
faktoriellen Designs statt des vollstindigen Vignettenuniversums besteht darin, dass
bestimmte Vignettenvariablen innerhalb des verwendeten Vignettensets perfekt mit
Wechselwirkungen (Interaktionen) zwischen verschiedenen Vignettenvariablen kon-
fundiert sind (Aliasing, Gunst/Mason 1991: 40-41, Steiner/Atzmiiller 2006: 126). Per-
fektes Aliasing zwischen der Vignettenvariable X1 und der Wechselwirkung zwischen
den Vignettenvariablen X2, X3 und X4 bedeutet beispielsweise, dass die Korrelation
zwischen der Vignettenvariable X1 und dem Interaktionsterm X2 x X3 x X4 inner-
halb des verwendeten Vignettensets 1 (oder aber —1) betragt, so dass sich deren Effek-
te statistisch nicht mehr trennen lassen. Um eine systematische Verzerrung (Bias) des
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geschitzten Regressionskoeflizienten der Vignettenvariable ausschlieflen zu kénnen,
ist Aliasing daher nur zuldssig, wenn der Einfluss der Wechselwirkung im Vergleich
zum Einfluss der Vignettenvariable (Haupteffekt) vernachléssigbar ist (Gunst/Mason
1991: 41-42). Beim konfundierten faktoriellen Design werden verschiedene fraktio-
nelle faktorielle Designs fiir die Erhebung verwendet. Hierdurch wird eine Kon-
fundierung tiber verschiedene Vignettensets hinweg moglich: Liegt etwa zwischen
einer Vignettenvariable und einer Wechselwirkung ein perfektes Aliasing vor und
ist die hierdurch verursachte perfekte Korrelation im ersten fraktionellen faktoriel-
len Design positiv und im zweiten negativ, dann bietet das konfundierte faktorielle
Design die Moglichkeit, zumindest die Grofie der Wechselwirkung mit Hilfe einer
sogenannte Set-Variable tiber die beiden fraktionellen faktoriellen Designs hinweg
abzuschitzen.

Fiir manche Fragestellungen mag innerhalb einer vertretbaren Setgrofie jedoch
kein faktorielles Design existieren. Da die Erzeugung fraktioneller faktorieller De-
signs auf Teilbarkeitsregeln beruht, ist das Finden eines faktoriellen Designs inner-
halb einer zumutbaren Setgrofie immer dann besonders schwierig bzw. manchmal
unmoglich, wenn die Anzahl der Merkmalsauspragungen der Faktoren auf un-
terschiedlichen Primzahlen basieren (also etwa 2, 3, 5, Gunst/Mason 1991: 51-52).
D-effiziente Designs erlauben zumindest leichte Korrelationen zwischen den Fak-
toren, wobei dann quasi im Gegenzug angestrebt wird, dass die Vignettenmerkmale
innerhalb eines Faktors gleich héaufig auftreten (Kuhfeld et al. 1994: 545). Im Rahmen
dieser Moglichkeiten lésst sich fiir jede gewtinschte Setgrof3e ein D-effizientes Design
finden.

Die D-Effizienz ist ein Mafd fiir die relative Giite eines ausgewéhlten Designs im
Vergleich zu einem balancierten, orthogonalen Design. Die Berechnung der D-Effi-
zienz bezieht sich immer nur auf die Vignettenvariablen (und gegebenenfalls Wech-
selwirkungen), deren Effekte spater zu schitzen sind. Werden ausschliefllich quali-
tative Variablen verwendet, dann ist die D-Effizienz auf Werte im Bereich von 0 bis
100 beschrinkt (Kuhfeld et al. 1994: 547, 549). Der Maximalwert von 100 bedeutet,
dass das ausgewdhlte Design balanciert und orthogonal ist. Da eine groflere An-
zahl von Vignetten pro Vignettenset nicht unbedingt zu einer héheren oder zumin-
dest gleichhohen D-Effizienz fiihrt (Diilmer 2007: 394), ist ein Vergleich tiber ver-
schiedene Setgrofien hinweg angeraten. Werden quantitative Variablen einbezogen,
dann kann die D-Effizienz auch Werte grof3er als 100 annehmen. Ein Designvergleich
bleibt aber auch in diesem Fall méglich.

Im Unterschied zum einfachen Zufallsdesign fithrt das Zusammenfiigen einfacher
D-effizienter Designs, die Untersuchungsteilnehmern zur Beurteilung vorgelegt wur-
den, weder zu einer Erh6hung der Balance noch zu einer Reduktion der Korrelatio-
nen zwischen den Faktoren. Beim konfundierten D-effizienten Design werden Un-
balanciertheit und Korrelationen {iber verschiedene einfache D-effiziente Designs
hinweg ausgeglichen bzw. beseitigt (Diilmer 2016: 318). Die D-Effizienz des kon-
fundierten D-effizienten Designs ist somit hoher als die des einfachen D-effizien-
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ten Designs. Werden alle verwendeten D-effizienten Designs gleich hdufig bearbeitet,
dann ist das zusammengefiigte konfundierte D-effiziente Design balanciert und or-
thogonal.

Die Erzeugung D-effizienter Designs erfolgt iiber spezialisierte Computerpro-
gramme (SAS), wobei die D-Effizienz automatisch ausgegeben wird. Durch das Per-
mutieren (Vertauschen) der Zuweisung von Merkmalsausprigungen der Vignetten
zu den entsprechenden Variablenausprigungen des gewdhlten D-effizienten Designs
lasst sich ein konfundiertes D-effizientes Design erzeugen (Diilmer 2016). Zur Erzeu-
gung relativ einfacher fraktioneller faktorieller Designs werden zumeist Computer-
programme (SPSS, SAS) oder vorgefertigte Pldne aus der Literatur verwendet (etwa
Gunst/Mason 1991, Kirk 1995: 549-654). Die Erzeugung komplexer konfundierter
faktorieller Designs kann hiufig nur tiber die Veranderung vorhandener, aber nicht
zufriedenstellender Designs erfolgen (Steiner/Atzmiiller 2006: 137). Diese Arbeit ist
jedoch im Allgemeinen sehr anspruchsvoll und zeitaufwendig.

76.4  Die Auswertung faktorieller Surveys

Bei den allermeisten faktoriellen Surveys wird der Einfluss von Vignetten- und Be-
fragtenmerkmalen auf die Beurteilung der Vignetten analysiert. Wird mehr als eine
Vignette von jedem Befragten beurteilt, ist das Antwortverhalten in den Kontext
eines jeden Untersuchungsteilnehmers eingebettet. Fiir solche hierarchisch struktu-
rierten Daten empfiehlt sich die Auswertung tiber die Mehrebenenanalyse (Potschke,
Kapitel 53 in diesem Band). Aus Griinden der Ubersichtlichkeit ist im Folgenden die
Mehrebenengleichung fiir eine Vignettenvariable X und eine Variable Z fiir ein Be-
fragtenmerkmal (keine Wechselwirkung zwischen X-Variable und Z-Variable) wie-
dergegeben. Da der Einfluss der Set-Variablen eines konfundierten faktoriellen De-
signs nur iiber die verschiedenen fraktionellen faktorielle Designs hinweg schitzbar
ist, sind die Set-Variablen wie Z-Variablen auf der Befragtenebene in die Mehrebe-
nenanalyse einzubeziehen.

Vignettenebene (Level 1): Y, = f; + 3, X

A T T

Befragtenebene (Level 2): By = yy0 +y0Z; + 1y,
ﬁlj = Yo Ty

In der Zweiebenen-Regressionsgleichung steht ,,i fiir die jeweilige Vignette, ,,j fir
einen jeweiligen Befragten, ,Y* fiir die Beurteilung einer jeweiligen Vignette, ,,3“ fiir
die befragtenspezifischen b-Koeflizienten, ,y“ fiir den durchschnittlichen b-Koeffi-
zienten tber alle Befragten hinweg (Grand Mean), ,,u“ fiir die Residuen (Zufallskom-
ponenten) auf der Befragtenebene und ,,r“ fiir das Residuum auf der Vignettenebene.
Der Einschluss einer Zufallskomponente bedeutet, dass der b-Koeffizient eines jeden



76 Vignetten 1143

Befragten durch einen befragtenspezifischen u-Term vom jeweiligen Grand Mean
abweicht. Die statistische Mindestanforderung fiir die simultane Einbeziehung einer
eigenen Zufallskomponente fiir jede Vignettenvariable (einschliefSlich des Intercepts
und eingeschlossener Wechselwirkungen) besteht folglich darin, dass die gewahl-
te Setgrofle mehr Vignetten umfasst als b-Koeffizienten auf der Vignettenebene zu
schitzen sind. Ob die Varianz eines u-Terms (Varianzkomponente) signifikant wird
oder nicht, ist eine empirische Frage (Snijders/Bosker 2012: 43-44). Je weniger Va-
rianzkomponenten signifikant sind, desto homogener ist das Antwortverhalten der
Befragten. Erweisen sich alle Varianzkomponenten als nicht signifikant und kon-
nen damit alle u-Terme aus der Gleichung entfernt werden, wird aus der Mehrebe-
nenregression eine einfache OLS-Regression. In Abhéngigkeit von der Heterogenitét
des Antwortverhaltens beruhen die geschitzten b-Koeffizienten also stirker auf den
Schitzern der einzelnen Vignettensets oder auf den Schétzern der kombinierten Vi-
gnettenstichprobe.

76.5 AbschlieBende Bemerkungen

Die Frage nach einem moglichst optimalen experimentellen Design ist beim fak-
toriellen Survey eng mit der Heterogenitit des Antwortverhaltens der Befragten ver-
kntipft. Ein optimales Design erlaubt eine effiziente (also moglichst prézise und damit
reliable sowie moglichst unverzerrte und damit valide) Schitzung aller Regressions-
koeffizienten. Der Unterschied zwischen einem einfachen Quotendesign (unbalan-
ciertes fraktionelles faktorielles oder D-effizientes Design) und einem Zufallsdesign
besteht darin, dass durch das Zusammenfiigen der verschiedenen Vignettensets eines
Zufallsdesigns sich die D-Effizienz erhéht: Die Gesamtstichprobe der von allen Be-
fragten bearbeiteten Vignetten erreicht somit eine grofSere Balance und Orthogona-
litdt (D-Effizienz) als die einzelnen Vignettensets. Beim einfachen Quotendesign hat
jedes Vignettenset hingegen die gleiche D-Effizienz wie die Gesamtstichprobe aller
bearbeiteten Vignetten. Bei homogenem Antwortverhalten der Befragten werden die
b-Koeffizienten mit Hilfe der OLS-Regression auf der Grundlage der Gesamtstich-
probe aller bearbeiteten Vignetten geschétzt. Unter dieser Bedingung weist das Zu-
fallsdesign mit zunehmender Anzahl der Befragten sehr schnell eine héhere D-Effi-
zienz als ein unbalanciertes fraktionelles faktorielles Design und ein D-eflizientes
Design auf. Dies gilt insbesondere fiir kleine Setgréflen (Diilmer 2007). Bei sehr hete-
rogenem Antwortverhalten verhalt es sich umgekehrt: Das durchschnittliche Vignet-
tenset einer Zufallsstichprobe weist eine geringere D-Effizienz auf als das Vignetten-
set eines D-effizienten Designs.

Bei konfundierten Quotendesigns werden verschiedene Vignettensets mit glei-
cher D-Effizienz eingesetzt. Wie beim Zufallsdesign erhoht sich mit dem Zusam-
menfiigen der verschiedenen Vignettensets somit auch die D-Effizienz fir die Ge-
samtstichprobe der von allen Befragten bearbeiteten Vignetten. Damit gewinnen
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konfundierte Quotendesigns eine gewisse Unabhédngigkeit von der Heterogenitit des
Antwortverhaltens der Befragten: Bei sehr homogenen Antworten weisen sie eine
hohere D-Effizienz als das D-effiziente und das unbalancierte fraktionelle faktorielle
Design auf. Bei sehr heterogenem Antwortverhalten dndert sich hingegen nichts: Das
konfundierte Quotendesign besitzt in diesen Fillen eine ebenso hohe D-Effizienz wie
das entsprechende unbalancierte fraktionelle faktorielle bzw. D-efliziente Design und
eine hohere D-Eflizienz als das Zufallsdesign. Die einzigen Designs, die die maxima-
le D-Effizienz von 100 vollkommen unabhéngig von der Heterogenitéit des Antwort-
verhaltens erreichen, sind das balancierte fraktionelle faktorielle und das balancierte
konfundierte faktorielle Design. Insofern handelt es sich hierbei um ideale Designs.

Fiir komplexe Fragestellungen und/oder fiir faktorielle Surveys mit unterschied-
licher Anzahl von Merkmalsauspragungen existiert innerhalb einer zumutbaren Set-
grofle jedoch nur selten ein konfundiertes faktorielles Design (Steiner/Atzmiiller
2006: 137, 144). Unter diesen Umstdnden bietet das konfundierte D-effiziente Design
eine attraktive Alternative. Da die Erzeugung konfundierter D-effizienter Designs
bei einer hohen Anzahl von Vignettenvariablen und/oder Merkmalsauspragungen
jedoch zeitaufwendig ist, mag man unter diesen Umstédnden weiterhin einfache Zu-
fallsdesigns verwenden. Sind Vignetten aufgrund logisch unmoglicher Merkmals-
kombinationen auszuschlieflen, dann lassen sich konfundierte Quotendesigns nicht
anwenden. Fraktionelle faktorielle Designs und einfache D-effiziente Designs lassen
sich schliefSlich verwenden, wenn, wie héufig in reprisentativen Umfragen, kleine
Vignettensets benotigt werden und das Antwortverhalten sehr heterogen ist (Diillmer
2007: 406). D-effiziente Designs lassen sich auch noch beim Ausschluss von logisch
unmoglichen Merkmalskombinationen einsetzen (Kuhfeld et al. 1994: 551). Im Un-
terschied zu den anderen Designs ldsst sich bei einfachen Quotendesigns im Nach-
hinein allerdings in aller Regel nicht mehr priifen, ob es nicht vernachldssigbar gro-
e Wechselwirkungen (Interaktionen) zwischen Vignettenvariablen gibt, die bei der
Konstruktion des verwendeten Vignettensets nicht berticksichtigt wurden (Diilmer
2016: 323).
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