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Dirty on the go?

Datenqualitat in Online-Surveys
zwischen PC und Mobilgeraten

Unsere Vergleichsanalyse anonymisierter mobiler und nicht mobiler
Teilnahmen einer grossen Schweizer Kundenbefragung zeigt: Mobile
Antworten fallen beziiglich Datenqualitét leicht ab. Straightliner und
kiirzere Texte sind eine Herausforderung.

Das Internet in der Tasche mit sich tragen -
was vor 25 Jahren eine utopische Vorstellung
war, ist heute trivial. Die Einfiihrung des Smart-
phones hat unser Leben verandert, nicht zu-
letzt auch die Markt- und Meinungsforschung.

Mit immer besseren Internetverbindungen,
grosseren Bildschirmen und einer schnellebi-
geren Gesellschaft mit permanenter Aufmerk-
samkeitsknappheit”® stieg das Bedirfnis im
letzten Jahrzehnt stark an, Umfragen auch auf
Mobilgeraten anbieten und ausfiillen zu kon-
nen. Diese erhohte Nachfrage mobiler oder
zumindest mobilkompatibler Umfragen schafft
nicht nur neue Herausforderungen fiir das De-
sign und die Handhabung von Onlineumfragen,
sondern muss auch hinsichtlich Datenqualitat
differenziert betrachtet werden.

Anhand anonymisierter Meinungsdaten ei-
ner Kundenbefragung eines grossen Schwei-
zer Retailers, die 2014 lanciert wurde und
seither taglich neue Riicklaufe verzeichnet,
analysieren wir die Entwicklung der mobilen
Teilnahmen und deren Auswirkung auf die
Datenqualitat.

Datenqualitat -
Was ist das eigentlich?

70 Millionen Suchergebnisse bei Google de-
monstrieren die Relevanz des Begriffs “Data
Quality” eindriicklich. Wahrend im Alltag der
Begriff “Datenqualitat” haufig mit der Richtig-
keit (Prazision) von Daten gleichgesetzt wird,

ist Datenqualitat in der Markt- und Meinungs-
forschung komplexer. Hier stehen am Ende
der Datenverarbeitung Auftraggebende oder
Forschende als Consumer der Daten. Deshalb
ist es besonders wichtig, zu verstehen, dass
Datenqualitat aus Consumer-Sicht oft Uber
die Prazision von Werten hinausgeht und auch
Aspekte wie beispielsweise Glaubwiirdigkeit,
Relevanz, Vollstandigkeit, Interpretierbarkeit,
Konsistenz und Zuganglichkeit von Daten fiir
Consumer beriicksichtigt™"®. Relevanz zum Bei-
spiel umfasst, dass Daten fiir ihren beabsichtig-
ten Zweck tatsachlich geeignet sind, denn eine
schlechte Datenqualitdt kann zu fehlerhaften
Entscheidungen und ineffizienten Geschafts-
prozessen fiihren, wahrend eine hohe Daten-
qualitat eine fundierte Entscheidungsfindung,
bessere Geschaftsprozesse und letztendlich
bessere Geschaftsergebnisse unterstiitzt.

Datenqualitat, die in der Literatur mit zahlrei-
chen verschiedenen Modellen beschrieben
wird®, kann durch geeignete Massnahmen
optimiert werden. Einerseits vor der Feldpha-
se, mittels elaboriertem Sampling, stringenter
Fragebogenkonzeption und Pretesting. Ande-
rerseits in der Analyse und der technischen Be-
reinigung der bereits gewonnenen Daten. Hinzu
kommen Meta-Aspekte der Datenqualitdt wie
Passung der Daten zur Forschungsfrage, Pro-
zesstransparenz, faire Datengewinnung oder
proaktiver Datenschutz, die Empowerment fir
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Muss bei mobilen Umfragen mit
tieferer Datenqualitat gerechnet
werden?

Die spezifischen Effekte einer mobilen Umfra-

geteilnahme auf die Datenqualitédt lassen sich

in zwei Bereiche gliedern:

- Effekte, die auf die Natur des Eingabegerats
zurlickzufiihren sind.

- Effekte, die auf die Situation, in der mobil
teilgenommen wird, zuriickzufiihren sind.

Zum ersten Bereich zahlt beispielsweise die
kleinere Bildschirmgrosse auf Smartphones,
welche die Wahrnehmung und das Verstandnis
der Befragung beeinflussen kann®. So kénnen
lange Itembatterien mit breiten Skalen auf dem
Smartphone nicht immer in der gewohnten
Tabellenform Gbersichtlich dargestellt wer-
den. Die Darstellung erfolgt daher haufig in ei-
ner alternativen Form, z.B. eine Aufteilung auf
mehrere Ratingfragen oder Drop-Down-Felder.
Dies beeinflusst jedoch die Wahrnehmung der
Teilnehmenden: Wahrend das einzelne Item
in einer Tabellenfrage in den direkten Kon-
text der Items davor und danach gesetzt
wird, sind bei mehreren Einzelfragen die In-
halte der weiter zuriickliegenden Fragen oft
nicht mehr prasent. Gleichzeitig kénnen Teil-
nehmende in der Regel die darauf folgenden
Items nicht bereits einsehen, was das kogni-
tive Editierverhalten beeinflusst™'®. Zudem
sind Umfragen, die auf Mobilgeraten grundle-
gend anders dargestellt werden als auf gros-
sen Bildschirmen, wie bei einigen Anbietern
dblich, methodologisch kritisch zu betrach-
ten, da alle Teilnehmenden mdéglichst gleiche
Stimuli erhalten sollten. Weitere Aspekte, in
diesem Bereich sind unter anderem die Navi-
gation via Touchscreen und die allenfalls klei-
nere Rechenleistung".

Dem zweiten Bereich sind Effekte zuzuordnen,
die durch die Moglichkeit der Teilnahme “on the
go” ausgeldst werden. Dazu gehdren situative
Einflisse (z.B. Unterbriiche, weil man bei der
Beantwortung im 6ffentlichen Verkehr umstei-
gen muss oder laute Hintergrundgerausche die
Konzentration beeinflussen) sowie intrinsische

Einflisse, wie eine generell tiefere Aufmerk-
samkeit, wenn das “Scrollen” am Smartphone
sich zu einer passiven Nebenbeschaftigung
entwickelt", zum Beispiel, wenn Umfragen
wahrend anderen Tatigkeiten wie Medienkon-
sum, Sitzungen, Vorlesungen, an Bushaltestel-
len etc. ausgefiillt werden.

Die Forschung zur Datenqualitat in Mobile-Sur-

veys steckt noch immer in den Kinderschuhen.

Seit 2009 wurden zwar diverse Studien zu die-

sem Thema verdffentlicht "3 diese zeich-

nen sich jedoch durch partiell widerspriichliche

Ergebnisse, kleine Stichproben und teilweise

klinische Settings aus. Einig geworden sind

sich die Autorinnen und Autoren dabei dennoch
in folgenden zwei Punkten:

- Die Abschlussrate (“completion rate”) bei
mobilen Teilnahmen ist tiefer als bei der
Teilnahme (ber einen PC / Laptop (d.h. mehr
Break-Offs) "EEI]

- Die Bearbeitungszeit bei mobilen Teilnahmen
ist hoher als bei der Teilnahme tiber einen PC
/ Laptop™®.

Fallstudie:
Kundenbefragung eines
grossen Schweizer Retailers

Unsere Analyse erhebt erstmals a) eine durch-
mischte, reale Zielgruppe (Kundinnen und
Kunden eines Retailers) mit b) grosser Daten-
menge c) fiir die Schweiz und hebt sich damit
deutlich von bisherigen Studien ab. Sie orien-
tiert sich methodologisch am Vorgehen von
Schlosser und Mays™, die 2018 den Einfluss
von mobilen Teilnahmen auf die Datenqualitét
an einer Gruppe von 820 deutschen Studieren-
den untersuchten.

Unsere Analyse greift auf vollstandig anony-
misierte Daten der Kundenbefragung eines
Schweizer Retailers zuriick, die 2014 in einem
Unternehmensbereich lanciert und anschlies-
send sukzessiv auf weitere Unternehmensbe-
reiche ausgeweitet wurde. Stand Mai 2023 la-
gen 345000 Umfrageriicklaufe mehrsprachig
(de, fr, it) schweizweit vor. Der Fragebogen
enthélt 6 Fragen. Darunter befinden sich eine
Frage zur Weiterempfehlungsbereitschaft, eine
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Tabelle mit 5 Items und elfstufiger Likert-Skala,
eine Frage mit offener Textantwort und zwei
Ja-Nein-Fragen. Fiir die Beantwortung stehen
die im Internet verbreiteten Radiobuttons und
Textfelder zur Verfligung. Die mittlere Bearbei-
tungszeit belduft sich auf rund 2 Minuten. Es
werden keine soziodemografischen Daten er-
hoben. Als Befragungssoftware wird die Umfra-
geplattform von onlineumfragen.com genutzt.
Die Kundinnen und Kunden werden in einem
mixed-mode Verfahren via E-Mail (ca. 95%) und
SMS eingeladen (ca. 5%).

Entwicklung der Relevanz mobi-
ler Teilnahmen 2014 bis 2023

In unserem Sample stieg der Anteil der mobi-
len Teilnahmen, gemessen iiber Browser Agent
Strings und Bildschirmgrosse, seit 2014 stetig.
Mobile Teilnahmen haben sich in der Zeit von
2014 bis 2023 mehr als verdreifacht.

Eine Abschwachung der Entwicklung in den
letzten flinf bis sechs Jahren kénnte mit einer
Sattigung der Zielgruppe zu tun haben: Wer po-
tenziell mobil teilnehmen mochte, verfiigt nun
auch iiber die Moglichkeit.

Kundenzufriedenheitsbefragung
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Bild 1: Anteil mobile Teilnahmen Kundenzufriedenheitsbefragung im
Retail-Sektor, 2014 bis 2023

Auswirkungen des mobilen
Modus auf die Datenqualitat

Um Datenqualitat in konkreten Aspekten zu
messen, wurde ein Subsample aus insgesamt
46'581 aktuellen Teilnahmen herangezogen.
Die Eingrenzung erfolgte nach Datum jlinger
als 01.01.2022. Folgende Kriterien der Daten-
qualitat wurden untersucht:

- Reaktionszeit zur Umfrage-Einladung

- Bearbeitungszeit fiir eine Frage

- Bearbeitungszeit ganze Umfrage

- Abschlussrate

- ltem nonresponse

- Straightliner

- Extrem Response Style (ERS)

- Lange der Antworten auf offene Fragen

Benotigen mobile
Teilnehmende mehr Zeit?

Zunachst wurde die Reaktionszeit zur Umfrage-
Einladung ermittelt. Sie wurde (iber die Differenz
des Zeitstempels der Einladung zur Umfrage
(Versandzeitpunkt Einladungs-E-Mail) zum Zeit-
stempel des Aufrufs der Umfrage (Klick auf Um-
fragelink) berechnet und auf Ausreisser berei-
nigt, indem nur Teilnahmen, die innert 7 Tagen
ab Einladung erfolgten, beriicksichtigt wurden.
Da die Teilnehmenden auf Mobilgerdten daran
gewohnt sind, ihr Mobiltelefon standig bei sich
zu tragen und erreichbar zu sein, gehen wir da-
von aus, dass diese Befragten schneller reagie-
ren als Befragte, die die Einladung tber ihren
PC erhalten (Hypothese 1).

Auf Mobilgeraten betrug die mittlere Reakti-
onszeit 13 Stunden (M=13.15; SD=25.43;
nmob=23'685), auf Nichtmobilgerdten 22.75
Stunden (M=22.75; SD=34.26; npc=20'481),
die Abweichung ist gemass Welch-Test
t(37137)=32.86 signifikant mit p<0,001 und die
Effektstarke mit Cohen’'s d=0.32 entspricht ei-
nem mittleren Effekt.

Wurden zusatzlich Teilnahmen zwischen 7 und
14 Tagen nach Einladung beriicksichtigt, ergab
sich mobil eine mittlere Reaktionszeit von 17.5
Stunden (M=17.53; SD=40.11; nmob=24'169),
auf Nichtmobilgerdten 31 Stunden (M=31.09;
SD=53.81; npc=21'335), die Abweichung ist ge-
mass Welch-Test t(38947)=30.08 signifikant
mit p<0,001 und die Effektstarke mit Cohen’s
d=0.29 zeigt einen knapp mittleren Effekt.

Die Teilnahmen durch Personen, die Mobilgera-
te fiir die Umfrage nutzen, erfolgen also im Mit-
tel rund 9.6 (resp. 13.6) Stunden friiher und da-
mit deutlich ndher am Zeitpunkt der Einladung
(Hypothese 1 bestitigt). Dies konnte je nach
Umfrage einen Einfluss auf Themen wie Erin-
nerungsleistung, Teilnahmemotivation oder die
Emotionalitat der Riickmeldungen haben.
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Die mittlere Beantwortungszeit fiir eine Frage
wurde als Differenz zwischen dem Zeitpunkt
der abgeschlossenen Anzeige im Browser und
dem Klicken auf den Button “Speichern - nachs-
te Frage” bei einer Tabellenfrage bestehend
aus 5 Items mit elfstufiger Likert-Skala zur Zu-
friedenheit bestimmter Aspekte des Einkaufs-
erlebnisses gemessen. Die Frage wurde mobil
und nicht mobil methodologisch identisch pra-
sentiert und nur im Seitenverhaltnis der Tabel-
le, der Breite und der Schriftgrésse im Sinne
einer responsiven Darstellung mobil optimiert.
Fir die mobilen Teilnahmen rechnen wir mit ei-
ner erhohten Beantwortungszeit fiir komplexe-
re Tabellenfragen', da diese mobil schwieriger
zu erfassen sind, die mobile Befragungssitua-
tion oft konzentriertes Beantworten erschwert,
Fragen etwas weniger leicht zu lesen sind
und die technische Erfassung der Antworten
(Touchscreen) etwas anspruchsvoller und feh-
leranfalliger ist (Hypothese 2).

Das arithmetische Mittel der Bearbeitungszeit
wurde auf Ausreisser bereinigt (Zeit > 10 Sekun-
den und < 180 Sekunden) und liegt bei den mo-
bilen Teilnahmen bei 40 Sekunden (M=40.09;
SD=23.01; nmob=20'333), bei den nicht mobilen
Geréaten bei 36 Sekunden (M=35.70; SD=20.53;
Npc=1 9'402).

Die Abweichung ist gemdss Welch-Test
t(39555)=20.09 signifikant mit p<0,001 und
die Effektstarke mit Cohen’'s d=0.2 zeigt einen
kleinen, aber vorhandenen Effekt. Die Bearbei-
tungszeit ist auf Nichtmobilgerdten etwas ge-
ringer (Hypothese 2 bestitigt).

Die Bearbeitungszeit fiir die ganze Umfrage
wurde aus der Differenz der Anzeige der ers-
ten Frage am Bildschirm und des Klickens auf
den Button “Speichern” bei der letzten Frage
berechnet.

Weil das Ausfiillen einer Umfrage iiber Mobil-
gerate mihsamer und storanfalliger sein kann
und auch die mobile Befragungssituation in der
Regel mehr Ablenkungen ausgesetzt ist, konnte
die Gesamtbearbeitungszeit mobil hoher aus-
fallen. Andererseits kdnnte durch genau diese
situativen Faktoren die Motivation, die Umfrage
elaboriert “in Ruhe” und genau auszufiillen, ab-
geschwacht sein, und es findet vermehrt eine

schnellere, oberflachlichere kognitive Verarbei-
tung statt, speziell bei Fragen, die sich nicht mit
dem individuellen inhaltlichen Feedback-Kern
decken und eher als Ballast empfunden wer-
den. Daher vermuten wir in Abwagung dieser
Uberlegung fiir die mobilen Teilnahmen eine
etwas kiirzere Gesamtbearbeitungszeit (Hypo-
these 3).

Das arithmetische Mittel der Gesamtbearbei-
tungszeit wurde auf Ausreisser bereinigt (Zeit
> 10 Sekunden und < 300 Sekunden) und liegt
bei den mobilen Teilnahmen bei 118 Sekun-
den (M=118.17; SD=63.68; nmob=17'435), bei
den nicht mobilen Geraten bei 116 Sekunden
(M=115.73; SD=65.40; npc=16'915).

Die Abweichung ist gemdass Welch-Test
t(34237)=3.50 signifikant mit p<0,001 und die
Effektstarke mit Cohen’'s d=0.038 zeigt einen
sehr kleinen Effekt. Die Bearbeitungszeit ist auf
Mobilgeraten somit minimal langer.

Ein spannendes Bild zeigt sich bei einer weni-
ger starken Bereinigung von Ausreissern (Zeit
> 10 Sekunden und < 3600 Sekunden). Dann
liegt die Gesamtbearbeitungszeit bei den mobi-
len Teilnahmen bei 173 Sekunden (M=172.50;
SD=237.03; nmob=19'619), bei den nicht mo-
bilen Gerdten bei 185 Sekunden (M=184.69;
SD=256.90; npc=19'518). Diese Abweichung ist
gemass Welch-Test t(38851)=4.88 signifikant
mit p<0,001 und die Effektstarke mit Cohen’s
d=0.05 zeigt einen kleinen Effekt, aber nun
dauern die PC-Teilnahmen langer. Dies kénn-
te damit zusammenhéangen, dass es auf PCs
eine hohere Anzahl an Teilnehmenden gibt, die
die Umfrage unterbrechen und nach einer Pau-
se (z.B. Mittagspause, Telefongesprach, etc.)
fortsetzen. Damit ergeben sich schnell sehr
lange (aber nicht andauernd von Aktivitat ge-
pragte) Bearbeitungszeiten. Unter Ausschluss
von Gesamtbearbeitungszeiten tiber 5 Minuten
sind mobile Teilnahmen also geringfiigig lang-
samer und weisen weniger Pausen auf (Hypo-
these 3 teilweise abgelehnt). Weshalb bei Ein-
schluss von Gesamtbearbeitungszeiten bis zu
einer Stunde die PC-Teilnahmen ldanger dauern,
misste weiter untersucht werden und konnte
auch mit einem héheren Anteil an alteren und
weniger IT-affinen Personen in der PC-Gruppe
zusammenhangen, sowie auch damit, dass am
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PC generell etwas langere Texte bei Textant-
worten erfasst werden — jedoch werden diese
oft auch schneller getippt (siehe Hypothese 8).

Reaktionszeit, Beantwortungszeit
Tabellenfrage sowie Gesamter Fragebogen
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Bild 2: Reaktionszeit (RZ), Beantwortungszeit Tabellenfrage (BZ Fra-
ge) sowie Beantwortungszeit Gesamter Fragebogen (BZ Gesamt)

Brechen mobile Teilnehmende
haufiger ab?

Weiter wurde die Abschlussrate berechnet. Sie
bezeichnet die Anzahl der Teilnehmenden, die
den Fragebogen bis zum Schluss ausgefiillt ha-
ben (letzte Frage wurde beantwortet).

Da das Ausfiillen der Umfrage (iber mobile Ge-
rate weniger bequem sein kann, in “mobilen
Situationen” oftmals vermehrt Ablenkungen
auftreten und eine Umfrage auch nebenbei
beantwortet werden kénnte"PlEl sollte die Ab-
bruchquote in der Mobil-Gruppe hoher sein als
in der PC-Gruppe (Hypothese 4).

Auf Mobilgeraten betrug mit einer Stichpro-
bengrosse von nmob=24'613 die Complete-Rate
82.3% (ncomp_mob=20'259), sowie mit npc=21 '068
auf Nichtmobilgeréten 89.6% (ncomp_pc=19'679).
Die Abweichung hat ein Odds Ratio® von
0.5412 mit p<0,001 (entspricht Cohen’s d von
rund 0.33 als mittlerer Effekt™), der Unter-
schied ist gemass Fisher's Exact Test signi-
fikant mit p<0,001. Die Abschlussrate ist also
auf Mobilgeraten rund 7,3 Prozentpunkte tiefer.
Umgekehrt betrachtet wurde eine Abbruchquo-
te (Break-Off Rate) von mobil 17.7% gegeniiber
nicht mobil 10.4% beobachtet. Dies entspricht
einer doch deutlichen Erh6hung um zwei Drittel
(Hypothese 4 bestatigt).

Abbruchrate

20%
18%
16%
14%
12% 10.40%
10%
8%
6%
4%
2%
0%

17.70%

Break-Off

Mobile mPC

Bild 3: Abbruchrate Mobil vs. PC

Antworten mobile Teilnehmen-
de weniger aufmerksam?

Der Begriff Item Non-Response beschreibt
das Nichtbeantworten von Fragen, oder — bei
Pflichtfragen, die bei Auslassen nochmals ge-
stellt werden wie in unserem Fragebogen - die
Auswabhl einer Ausweichkategorie wie zum Bei-
spiel “weiss nicht” oder “keine Antwort” bei Sin-
gle- und Multiple-Choice-Fragen oder Tabellen
mit Likert-Skalen. Untersucht haben wir dazu
die im Fragebogen enthaltene Tabellenfrage
mit 5 Items/Zeilen, die eine elfstufige Likert-
Skala von hochst zufrieden bis hochst unzufrie-
den sowie die Ausweichkategorie “nicht beur-
teilbar” anbietet. Unsere Berechnung zeigt, wie
oft die Ausweichkategorie ausgewahlt wurde.
Aus denselben Griinden wie bei Hypothese
4 vermuten wir, dass die Haufigkeit von Item
Non-Response mobil héher ist als am PC (Hy-
pothese 5). Limitierend fiir diese Studie ist
anzumerken, dass Pflichtfragen eingesetzt
wurden und daher das Kriterium “ltem Non-
Response” keine eigentlichen Nicht-Antworten
erfasst, sondern lediglich die Nutzung der Aus-
weichkategorie, und diese zudem mit “nicht
beurteilbar” statt typischerweise “weiss nicht/
keine Antwort” beschriftet ist.

Auf Mobilgerdten betrug mit einer Gesamt-
antwortanzahl von nmob=107'131 der An-
teil an “nicht beurteilbar”-Antworten 3.39%
(nw_mob=3'626), auf Nichtmobilgerdten mit
npc=101"225 Antworten 4.48% (nw_pc=4'535).
Diese Abweichung hat ein Odds Ratio™® von
1.3385 mit p<0,001 (entspricht Cohen's d von
0.16 als schwacher Effekt™), der Unterschied
ist gemass Fisher's Exact Test signifikant mit
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p<0,001. Der Prozentsatz an “nicht beurteilbar”-
Antworten ist entgegen unserer Vermutung auf
Mobilgeraten damit um rund einen Viertel tiefer
(absolut 1.09%). Die Hypothese 5 wird damit
vorlaufig abgelehnt.

Dies konnte auf eine hohere Datenqualitat hin-
weisen, konnte aber auch daran liegen, dass
die Ausweichkategorie mobil auf Grund des
kleinen Bildschirms der Position ganz rechts
als marginal wahrgenommen wird, oder dass
Teilnehmende auf Mobilgerdten zu bequem
sind, die vorhandene Ausweichkategorie (iber-
haupt erst auszuwahlen, und daher sogenannte
Trash-Antworten hinterlegen und die Ausweich-
kategorie schlichtweg nicht akkurat benutzen.
Zum Beispiel, indem eine Spalte mit immer
gleichen Antworten ausgewahlt wird (“herun-
terkreuzeln” ohne nachzudenken).

Um diese Art der Verschmutzung genauer zu
untersuchen, wurden nachfolgend auch einige
Typen von Straightlining untersucht. Es handelt
sich dabei um ein Null-Varianz-Antwortverhalten,
bei dem ein immer gleicher Skalenpunkt unab-
hangig von der Skalenbreite, -ausrichtung und
Frageformulierung fiir alle Zeilen einer Skalen-
tabelle gewahlt wird, was haufig bei unmotivier-
ten Teilnehmenden auftritt”. Straightlining kann
unter gewissen Umstanden dennoch valide sein,
zum Beispiel wenn eine Item-Batterie eine hohe
interne Konsistenz aufweist und alle Items in die-
selbe Richtung formuliert sind™®. Bei unserem
Vergleich zwischen mobilen und nicht mobilen
Teilnahmen ist dies besonders spannend, da in
beiden Gruppen die Zahl der validen Straightliner
konstant sein miisste (da sich die eigentliche
Meinung, auch wenn sie Uber die 5 ltems hinweg
einheitlich ist, von mobil und nicht mobil teilneh-
menden Personen bei so grossen Stichproben
nicht unterscheiden diirfte) und lediglich die Zahl
der auf Grund der Geréateverschiedenheit unter-
schiedlich agierenden Teilnehmenden, also die
nicht validen Straightliner, variieren diirfte. Dieses
sozusagen gerateinduzierte Straightlining stellt
eine Datenverschmutzung dar.

Wir vermuten, dass mobile Teilnehmende hau-
figer Straightlining aufweisen als Teilnehmen-
de am PC (Hypothese 6).

Auf Mobilgeraten (Stichprobengros-
se von nmob=21'500) betrug der Anteil an

Teilnehmenden mit Straightlining 35.47% (nst
mob=7627),auf Nichtmobilgeraten (Stichproben-
grosse mit npc=20'252) 31.19% (nst pc=6316),
diese Abweichung hat ein Odds Ratio"® von
1.2131 mit p<0,001 (entspricht Cohen’s d von
rund 0.10 als schwacher Effektm), der Un-
terschied ist gemass Fisher's Exact Test mit
p<0,001 signifikant. Straightlining ist damit bei
Mobilgerdten etwas haufiger problematisch,
insbesondere, wenn man davon ausgeht, dass
valides Straightlining (bewusstes, elaboriertes
Entscheiden fiir immer dieselbe Skalenauspra-
gung in allen Zeilen der Tabellenfragen) bei bei-
den Vergleichsgruppen theoretisch gleich hau-
fig sein misste. Eine allfallig doch vorhandene
Differenz misste demnach ausschliesslich
den Anteil “verschmutzter Daten” auf Grund
von demotivational bedingtem Straightlining
widerspiegeln. Damit dirfte der tatsachliche
Effekt grosser sein als der gemessene Effekt.
Beispielsweise wiirden nach Abzug von ange-
nommen 30% validen Straightliner fiir die nicht
validen Straightliner mobil 5.47% und nicht mo-
bil 1.19% “Ubrig bleiben”, also schon fast 5 mal
mehr (Hypothese 6 bestétigt).

Der Begriff Extreme Response Style (ERS) be-
zeichnet ein spezifisches Antwortverhalten, bei
dem in Tabellenfragen mit Likert-Skalen die
Extrempunkte Ubermassig oder ausschliess-
lich genutzt werden. Wir klassifizieren fiir diese
Studie Teilnehmende, die ausschliesslich Ska-
lenendpunkte genutzt haben und mindestens
eine Zeile mit einer diametral anders gepolten
Antwort ausgewahlt haben (z.b. 4 mal “héchst
zufrieden” und 1 mal “hochst unzufrieden”, 3
mal “héchst zufrieden” und 2 mal “hdchst un-
zufrieden”, 2 mal “héchst zufrieden” und 3 mal
“hochst unzufrieden” etc.).

Wir vermuten, dass ESR auf Grund der Seltenheit
des Phanomens bei mobilen Teilnahmen nicht sig-
nifikant haufiger auftritt als am PC (Hypothese 7).
Auf Mobilgerdten (Stichprobengrésse von
nmob=21'500) betrug der Anteil an Teilnehmen-
den mit ESR 0.35% (nesr_mob=75), auf Nichtmo-
bilgeraten (Stichprobengrésse mit npc=20'252)
0.38% (nesrpc=77), diese Abweichung hat ein
Odds Ratio"® von 1.3993 mit p=0,62, der Un-
terschied ist gemass Fisher's Exact Test nicht
signifikant. Es gibt damit keinen signifikanten
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(allenfalls nur zufélligen) Unterschied in der
Haufigkeit von Extreme Response Style (ESR)
zwischen Mobil- und Nichtmobilgeréten (Hypo-
these 7 bestitigt).

Sind mobile Textantworten
kiirzer?

Die Lange der Textantworten auf offene Fra-
gen kann ebenfalls ein Qualitatskriterium sein,
weil durch kiirzere Antworten oft weniger sub-
stanzielle oder ungenauere Aussagen fiir Auf-
traggebende herausgearbeitet werden kdnnen.
Bei mobilen Teilnahmen gehen wir aufgrund der
umstandlicheren Eingabetechnologie, der einge-
schrankten Platzverhaltnisse und der mobilen
Befragungssituation, die weniger elaborierte
und zeitlich limitierte Reflexion begiinstigen,
von deutlich kiirzeren Eingaben aus (Hypothese
8). Dies wurde bereits von Mavletova® sowie To-
epoel and Lugtig"” berichtet.

Das ausreisserbereinigte arithmetische Mit-
tel der Textlangen grosser als 0 und kleiner als
500 Zeichen auf die Frage “Was (...) hat Sie
am meisten gefreut (...) oder verdrgert?” liegt
bei den mobilen Teilnahmen bei 71.57 Zeichen
(M=71.57; SD=78.20; nmob=16"156), bei den nicht
mobilen Geré&ten bei 100.95 Zeichen (M=100.95;
SD=97.34; nmob=15'427).

Die Abweichung ist gemass Welch-Test
t(29572)=29.48 signifikant mit p<0,001 und
die Effektstarke mit Cohen’s d=0.33 zeigt einen
mittleren Effekt. Die Teilnehmenden, die nicht
mobil geantwortet haben, hinterlegten also
deutlich langere Texte (Hypothese 8 bestitigt).

Mittlere Lange Textantworten

120

100.95

100

80 71.57

60

40

20

Text responses (character count)

Mobile mPC

Bild 4: Arithmetisches Mittel (ausreisserbereinigt) Lange Textantwor-
ten Mobil vs. PC

Mobil Nichtmobil  Effekt
Reaktionszeit 17.53 h 31.09h ++
Umfrage-Einladung
mobil kiirzer
Abschlussrate 82.3% 89.6% ++
mobil tiefer
Item nonresponse 3.39% 4.48% +
mobil tiefer
Straightliners 35.47% 31.19% +(+)
mobil erhéht
Extreme Response  0.35% 0.38% n.v.

Style (ERS)
keine Aussage

Lange der Antworten 72 Zeichen 101 Zeichen ++
auf offene Fragen
mobil kiirzer

Bearbeitungszeit far  40's 36s +
eine Frage
mobil langer

Bearbeitungszeit 173 s 185s (+)
ganze Umfrage
mobil kiirzer

Bearbeitungszeit 118 s 116's (+)
ganze Umfrage

mobil langer

(Pausen exkludiert)

Tabelle 1: Zusammenfassung der Ergebnisse und Effektstarke

Fazit und Empfehlungen fiir die
Praxis

Datenqualitat in Onlineumfragen wurde im Ver-
gleich zwischen mobilen und nicht mobilen
Teilnahmen bisher wenig untersucht, wobei
Ergebnisse vorangehender Studien mit einem
erstmals sehr grossen Sample aus einer aktuel-
len Schweizer Kundenbefragung in einer realen
fiir die Marktforschung relevanten Zielgruppe im
Retail-Sektor weitgehend bestatigt werden.
Mobile Teilnahmen zeichnen sich in der vorlie-
genden Untersuchung im Unterschied zu nicht
mobilen Teilnahmen aus durch...

- eine erhohte Abbruchrate (=tiefere
Abschlussrate),

+ eine hohere Datenverschmutzung durch nicht
valides Straightlining,

+ deutlich kiirzere offene Textantworten mit
moglicherweise weniger substanziellen oder
detaillierten Aussagen,

« eine schnellere Reaktionszeit auf
Umfrageeinladungen,

+ etwas weniger haufige Auswahl der
Ausweichkategorie “nicht beurteilbar” in



Likert-Skalen (was in Bezug auf Datenqualitat
unklar ist, da Teilnehmende unter Umstanden
mobil vorziehen, Trash-Antworten zu hinterle-
gen, anstatt akkurat die Ausweichkategorie zu
benutzen, oder diese technisch auf Mobilgera-
ten zu wenig salient platziert ist),

+ uneindeutige Ergebnisse zur Antwortdauer
auf einzelne Fragen und des gesamten Fra-
gebogens, wobei auf nicht mobilen Geréaten
mehr Pausen gemacht werden.

Grossere Unterschiede zwischen mobilen und
nicht mobilen Teilnahmen beziiglich Datenquali-
tat sind mit zunehmender Verbreitung technisch
hochstehender Smartphones und Tablets und
responsiven Fragebogen grundsatzlich nicht zu
erwarten, da die noch vor wenigen Jahren be-
schriebenen Eingabehiirden (schlechte Prozes-
sorgeschwindigkeit, sehr kleine Screens, Usabi-
lity, mangelhafte Netze!'") weitgehend aus dem
Weg gerdumt wurden.

Eine zentrale Ausnahme ist die zu erwartende
geringere Textmenge und die damit mdéglicher-
weise weniger elaborierten und ausfiihrlichen
Angaben bei Fragen mit offenen Textfeldern,
die gerade bei Fragebdgen mit einer gewissen
qualitativen Orientierung die Datenqualitat ganz
wesentlich beeintrachtigen kénnen.

Eine in mobilen Teilnahmen erhohte Zahl an
Straightliner - wie in dieser Studie gezeigt - kann
durch ausgekliigelte Methoden""
traglich in Survey Daten bereinigt werden.

auch nach-

Zusammenfassend empfehlen wir, obenste-
hende Implikationen fiir zukiinftige geplante
Umfragen regelmassig zu reflektieren sowie po-
tenzielle Vor- und Nachteile transparent zu kom-
munizieren. Dariiber hinaus empfehlen wir fir
alle Onlineumfragen intensives Pretesting in ge-
mischten Zielgruppen (mobil und nicht mobil),
eine entsprechende und gezielte Analyse der
Pretest-Daten vor Feldstart auf fiir das Projekt
wesentliche und in diesem Artikel beschriebene
Parameter hin sowie das vorsorgliche Einbinden
fachlicher Beratung durch Experten, gerade bei
sensitiven Projekten.
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