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Verborgene Zusammenhange auf-
decken — Strukturgleichungsmodelle
in der Marktforschung

Strukturgleichungsmodelle lassen das Herz jedes Statistik-Fans
hdherschlagen. Doch welchen Erkenntnisgewinn bringen sie der

angewandten Marktforschung? Und was ist bei ihrem Einsatz zu

beachten? Ein Uberblick.

Mittwochmorgen, 10.24 Uhr: Eine neue Anfra-
ge eines langjahrigen Kunden trifft im E-Mail-
Postfach ein: Er méchte untersuchen, welche
Faktoren die Zufriedenheit seiner Kund:innen
beeinflussen und ihre Loyalitat gegeniiber seiner
Marke massgeblich pragen. Spannend, denken
wir — und moglicherweise gar nicht so einfach
zu beantworten, wie man es auf Anhieb erwarten
konnte. Ein erstes Gesprach mit unserem Kunden
bestatigt diesen Eindruck: Es kristallisiert sich he-
raus, dass die interessierenden Zusammenhange
komplex sind und anhand einfacher multivariater
Analysemethoden (z. B. einer Regressionsanaly-
se) nur unzureichend modelliert werden konnen.
Zudem wissen wir aus Erfahrung, dass einige der
Konstrukte, die unseren Kunden interessieren —
z. B. Kundenorientierung oder Corporate Soci-
al Responsibility — nicht direkt messbar sind,
sondern (iber mehrere einzelne Fragen erhoben
werden sollten. Um die vermuteten Wirkzusam-
menhange addquat abbilden und allenfalls sogar
Zusammenhange entdecken zu konnen, die so
im Vorfeld nicht absehbar sind, bieten wir unse-
rem Kunden ein Forschungsdesign an, das auf
einem Strukturgleichungsmodell aufbaut. Doch
was sind Strukturgleichungsmodelle genau und
wann kommen sie sinnvollerweise zum Einsatz?

Kausale Zusammenhange ergriinden

Der Begriff «Strukturgleichungsmodell» bezeich-
net ein statistisches Modell, anhand dessen
sich komplexe Zusammenhange zwischen ver-
schiedenen Grossen (sogenannten Variablen)

modellieren lassen. Ein solches Modell bietet
sich insbesondere dann an, wenn eines oder
mehrere der folgenden Kriterien zutreffen:

- Es sollen kausale Wirkzusammenhinge zwi-
schen verschiedenen Variablen untersucht
werden. Man mochte also verstehen, wie
Variablen inhaltlich zusammenhangen und
wie sie sich gegenseitig beeinflussen.

- Es werden nicht nur direkt beobachtbare
Variablen wie z.B. Kundenzufriedenheit, die
Uber eine Frage erhoben werden kénnen,
sondern auch nicht direkt beobachtbare
(sogenannte latente) Variablen einbezogen.
Letztere werden anhand von mehreren einzel-
nen Fragen (ltems) gemessen. Beispiele fiir
solche latente Konstrukte sind die Corporate
Social Responsibility oder auch die Kundenori-
entierung, die beide mittels mehrerer einzelner
ltems (auch Treiber genannt) gemessen
werden. Bei einem Strukturgleichungsmodell
konnen also sowohl Single Items als auch
Multi-ltem-Messungen zum Zuge kommen.
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Grafik 1: Latentes Konstrukt
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- Es besteht die Vermutung, dass einzelne
Variablen oder Konstrukte nicht oder nicht
nur direkt miteinander in Verbindung stehen,
sondern dass auch indirekte Zusammen-
hange vorliegen. Dies ist dann der Fall, wenn
ein Konstrukt oder ein Treiber tiber mehrere
verschiedene Pfade einen Effekt auf eine
andere abhangige Variable hat. Ein Struktur-
gleichungsmodell fasst die Gesamtheit aller
Effekte (direkt und indirekt) zusammen und
analysiert sie als totale Wirkung (sogenannte
totale Effekte). Dadurch werden Effekte sicht-
bar, die beispielsweise in einer klassischen
Regressionsanalyse nicht entdeckt wiirden.
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Direkter Effekt: Von Konstrukt A nach Konstrukt C tber 1.
Indirekter Effekt : Von Konstrukt A nach Konstrukt C tiber 2 und 3.
Totaler Effekt: Von Konstrukt A nach Konstrukt C tber 1 und tber
2und 3.

Grafik 2: Direkte, indirekte und totale Effekte

Im Falle unseres Kunden sind alle drei Punkte ge-
geben. Zusatzlich haben wir Grund zur Annahme,
dass sich die vermuteten Wirkzusammenhange
zwischen Frauen und Mannern unterscheiden,
es also mit Blick auf die beiden Zielkonstrukte
Kundenzufriedenheit und Loyalitdt bedeutsame
Unterschiede zwischen den Geschlechtern gibt.
Anhand von Strukturgleichungsmodellen las-
sen sich auch solche mutmasslichen Differen-
zen zwischen Subgruppen untersuchen. Dazu
kann eine Multigruppen-Analyse (MGA) gerech-
net werden, die priift, ob sich die spezifizierten
Wirkungspfade und Wirkungsbeziehungen zwi-
schen verschiedenen Gruppen unterscheiden.
So kann beispielsweise eruiert werden, ob die
Loyalitat der Frauen starker durch bestimmte
Aspekte gepragt wird als die Loyalitat der Man-
ner. Selbstverstandlich ist es auch mdoglich, mit-
tels einer MGA Unterschiede zwischen anderen
interessierenden Gruppen — so z.B. Altersgrup-
pen, Kundensegmenten oder auch Kunden vs.
Nicht-Kunden - zu untersuchen.

Herausforderungen beim Einsatz von Struktur-
gleichungsmodellen

Im Falle unseres Kunden sind alle Vorausset-
zungen fiir den Einsatz eines Strukturglei-
chungsmodells gegeben. Doch haufig gibt es
auch gute Griinde, auf ein Strukturgleichungs-
modell zu verzichten:

Zum einen stellt ein Strukturgleichungsmodell
hochste Anspriiche an die Datenqualitat: Je-
des verwendete latente Konstrukt wird durch
mehrere (mindestens drei) passende Einzel-
ltems abgebildet. Diese miissen anhand ent-
sprechender Modellierungen darauf gepriift
werden, ob sie das Konstrukt ausreichend gut
beschreiben. Die Messmodelle der einzelnen
Konstrukte miissen anschliessend ebenso wie
das Strukturmodell als Ganzes einer eingehen-
den Priifung auf diverse Kriterien unterzogen
werden. Erst wenn alle Kriterien erfiillt sind,
kann ein Modell als gut bezeichnet und interpre-
tiert werden. Erhebt man die Daten selbst oder
lasst sie wie im Falle unseres Kunden durch
ein mit der Materie vertrautes Befragungsins-
titut erheben, so konnen diese Aspekte bereits
in der Konzeptionsphase adressiert werden.
Arbeitet man hingegen mit Sekundardaten, so
kann dies durchaus zu einer Herausforderung
werden. Ein theoriebasiertes Vorgehen bei der
Erarbeitung des Strukturgleichungsmodells
und seiner einzelnen Komponenten ist in bei-
den Féllen unabdingbar.

Zum anderen ist ein Strukturgleichungsmodell
auch nicht in jedem Fall die geeignetste Metho-
de: Haufig konnen die interessierenden Zusam-
menhange auch mit einfacheren statistischen
Verfahren wie zum Beispiel einer Regressions-
analyse gut analysiert werden. Die Komplexi-
tat von Strukturgleichungsmodellen bringt mit
sich, dass diese nur von Expert:innen — nota-
bene mithilfe spezieller Software — gerechnet
und interpretiert werden konnen. Entsprechend
hoher sind auch die bendétigten zeitlichen und
personellen Ressourcen. Im konkreten Fall soll-
te daher immer ausgehend von der konkreten
Fragestellung und gemeinsam mit Expert:innen
entschieden werden, welches Vorgehen am
sinnvollsten ist.
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Verbundenheit

Loyalitat

Der Mehrwert von Strukturgleichungsmodellen
Doch zuriick zu unserem Kunden: Fir ihn hat
sich der Entscheid, ein Strukturgleichungsmo-
dell rechnen zu lassen, definitiv gelohnt! Die-
ses hat namlich gezeigt, dass die Corporate
Social Responsibility — ein latentes Konstrukt,
das Uber zehn Einzelfragen erhoben wurde
- zwar keinen direkten Effekt auf die Loyali-
tat hat, diese tiber andere Konstrukte (z.B. die
Verbundenheit) aber indirekt dennoch deutlich
pragt. Diese Effekte hatte eine klassische Re-
gression nicht aufdecken konnen, da sie keinen
vollstéandigen Wirkungsmechanismus mit ver-
schiedenen Wirkungspfaden auf verschiedene
Konstrukte berechnen kann. Dank des Struk-
turgleichungsmodells konnte der Einfluss der
Corporate Social Responsibility auf die Loyalitat
nachgewiesen werden.

Einsatzmoglichkeiten von Strukturgleichungsmodellen

Grafik 3: Auszug aus einem Strukturgleichungsmodell

Eine vertiefte Auswertung einzelner Treiber der
Corporate Social Responsibility brachte zudem
weitere interessante Ergebnisse zutage: So
konnte aufgezeigt werden, dass die drei Einzel-
aspekte «Fairness gegeniiber Wettbewerberny,
«Fairer Arbeitgeber» und «Beitrag zum Wohl
der Gesellschaft», die das Konstrukt Corporate
Social Responsibility im Kern ausmachen, zwar
Uberdurchschnittlich wichtig fiir die Loyalit&t
der Befragten gegeniiber dem Kunden sind,
von ersteren aber bislang unterdurchschnitt-
lich bewertet wurden. Dank dieser Analyse, die
wiederum alle direkten und indirekten Effekte
einbezog, kennt unser Kunde nun diejenigen
Aspekte, die das grosste Verbesserungspo-
tenzial haben. Basierend auf diesen Erkennt-
nissen kann er konkrete Ideen zur Steigerung
der Loyalitat erarbeiten und Massnahmen im
Bereich Corporate Social Responsibility gezielt
vorantreiben.

intervista verfligt iber umfassende Erfahrung und Expertise rund um Strukturgleichungsmodelle
und weitere multivariate Analysemethoden. Wir setzen Strukturgleichungsmodelle in verschiede-
nen Bereichen erfolgreich ein, so zum Beispiel in der Werbewirkungsforschung oder in Kundenzu-
friedenheits- und Imagestudien. Zuséatzlich bieten sich Strukturgleichungsmodelle dann an, wenn
ein allgemeines Verstandnis von Wirkungsablaufen etabliert oder gepriift werden soll.

Kontakt

Dominique Richner, +41 31 511 39 11, dominique.richner@intervista.ch
Noemie Attiger, +41 31 511 39 12, noemie.attiger@intervista.ch
Mirjam Hausherr, +41 31 511 39 25, mirjam.hausherr@intervista.ch
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Optingenstrasse 5, 3013 Bern
Badenerstrasse 696, 8048 Zirich

+41 31 511 39 00, anfragen@intervista.ch
www.intervista.ch
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Geschaftsleitung

Martin Battig

Felix Bernet

Beat Fischer

Dr. Michael Schrackmann
Christoph Wiithrich

intervista ist ein eigenstandiges Full-Service-Institut fiir hoch-
wertige, individuelle Markt- und Sozialforschung — mit Schwer-
punkten in der quantitativen und qualitativen Onlineforschung
im Bereich B2C und B2B, komplexen Mixed-Mode-Erhebungen,
Custom IT-Solutions sowie modernsten digitalen Forschungs-
losungen. Unsere Leidenschaft fiir Qualitdt und Innovation
macht uns zu einem exzellenten Partner.

Mitgliedschaften / Zertifizierungen

+ SWISS INSIGHTS, Swiss Data Insights Association

+ ESOMAR

+ IRIS Network: Market Research Worldwide

+ 1S0 20252:2019-zertifiziert als Full-Service-Dienstleister und
als Access-Panel-Dienstleister

Onlinebefragungen

intervista Online-Panel

+ Uber 110°000 aktive Panelisten im B2C-Panel

+ (ber 35’000 Fach- und Fiihrungskrafte im B2B-Panel
Unsere einzigartigen Rekrutierungsquellen, die sorgféltige
Panelpflege und kompetentes Fieldwork Management garan-
tieren hochste Stichprobenqualitdt sowohl fir bevélkerungs-
reprasentative Befragungen in der gesamten Schweiz als
auch fiir Studien mit exklusiven Zielgruppen.

Unser Online-Omnibus

bringt Sie jede Woche mit bis zu 1°000 Online-Interviews
schnell und zuverléssig zu Ihren Antworten.

Schriftliche Befragungen und Mixed-Mode

Fiir jedes Projekt die passende Methodenkombination — auch
mit schriftlichen Befragungen und intelligenten Mixed-Mode-
Ansétzen erfiillen wir hchste Repréasentativitatsanspriiche.

Analytics und Data Science

Strukturgleichungsmodelle, Faktoren- und Clusteranalysen,
Regressionen, Conjoint, MaxDiff, implizite Messverfahren, IAT,
komplexe Modellierungen, kiinstliche Intelligenz.

Swiss Insights Portraits

intervista

Festangestellte
30 Mitarbeitende

Institutsphilosophie

+ Wir lieben Marktforschung und begeistern unsere
Kunden mit umsetzungsorientierten sowie technisch
und psychologisch fundierten Lésungen.

+ Wir sind ein zuverl&dssiger, kompetenter und flexi-
bler Partner fiir die Erarbeitung von hochwertigen
Entscheidungsgrundlagen.

+ Wir verpflichten uns zu hochsten Qualitatsstandards —
von der Projektplanung und Konzeption bis hin zur
Analyse und Beratung auf Basis der gewonnenen
Erkenntnisse.

Qualitative Marktforschung und Customer Experience
Einzelinterviews, Fokusgruppen, ethnografische Interviews,
Co-Creation-Workshops, Online-Diaries, Online-Communities,
Mystery-Shopping, Shadowing und Schnitzeljagden.

Modernes Teststudio in Bern

+ Multifunktionaler Testraum fiir bis zu 15 Personen
+ Grosser Beobachtungsraum via Ganzwand-Einwegspiegel

Footprints Research (Geolocation Tracking)

+ Smartphone-basierte Messlésung zur kontinuierlichen
Aufzeichnung von Aufenthaltsorten, genutzten Verkehrsmit-
teln und Werbekontakten

+ Mehr als 1 Mio. Messtage pro Jahr

Custom IT Solutions

Massgeschneiderte Apps und Web-Applikationen, Schnittstel-
len fiir den Datenaustausch, Online-Dashboards auf unserer
Plattform insights360, automatisierte Datenaufbereitungen,
Sampling-Applikationen, Daten- und Panelmanagement-
Losungen.

Forschungsfelder (Auswahl)

+ Markenbekanntheit, Branding Research, Imageforschung
+ Kundenzufriedenheit und Loyalit&t

+ Zielgruppenanalyse, Segmentierung und Personas
+ Werbe- und Kommunikationsforschung

+ Medienforschung

+ Preis- und Produktforschung

+ Usage & Attitude-Studien

+ Mobilitatsforschung

+ Einwohnerbefragungen

Mitarbeiterbefragungen

Branchenkompetenz

Versicherungen, Banken, Krankenkassen, 6ffentliche Hand,
Medien und Werbung, Hochschulen und Universitaten,
Mobilitdt und Tourismus, Retail und FMCG, Energie, Telekom,
Logistik, Healthcare und Gesundheit.
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Swiss Insights ist der Verband und die Interessensvertretung
aller Unternehmen, die Daten und pradiktive Modelle

im Rahmen von Marketing, Innovationsprozessen,
Kundenservice, Angebotsgestaltung, Kommunikation und
Zielgruppendefinitionen erheben, analysieren, einsetzen und
daraus Handlungsempfehlungen ableiten.

Swiss Insights pflegt einen aktiven Dialog mit
politisch und gesellschaftlich wichtigen Akteu-
ren und fordert den Austausch mit anderen nati-
onalen und internationalen Fachorganisationen.

Eine der Hauptaufgaben des Verbands ist die
Foérderung der Markt-, Meinungs- und Sozial-
forschung im Allgemeinen und der Wissen-
schaftlichkeit im Besonderen. Er entwickelt,
definiert und unterhalt strenge Leitlinien zur
Qualitatssicherung und grenzt sich im Bereich

Market and Social
Research by

| SWISS INSIGHTS

Herausgeber und Kontakt

der Markt- und Sozialforschung klar von Wer-
bung und Direktmarketing ab. Hierzu fiihrt der
Verband das Qualitédtslabel «Market & Social
Research by Swiss Insights».

Dariiber hinaus engagiert sich Swiss Insights
dafiir, dass die Nutzung von Daten und die
Anwendung von datengetriebenen Modellen
transparent, nachvollziehbar und in diesem Sin-
ne fair gestaltet wird. Hierfiir wurde das Label
«Data Fairness by Swiss Insights» geschaffen.

Al

FAIRNESS BY
L SWISS INSIGHTS]

Swiss Insights, Swiss Data Insights Association, Gruebengasse 10, 6055 Alpnach, Switzerland
+41 44 3501960, info@swiss-insights.ch, www.swiss-insights.ch
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Unsere Mitglieder

 SWISS INSIGHTS'

Institute Member

Im Verband sind alle relevanten Markt- und So-
zialforschungsinstitute unter einem Dach or-
ganisiert. Alle Mitgliedsinstitute unterliegen ei-
nem strengen Regelwerk von schweizerischen
und internationalen Normen.

Mitgliedsinstitute diirfen das Label Market &
Social Research by SWISS INSIGHTS und je
nach Tatgikeitsgebiet das Label Data Fairness
by SWISS INSIGHTS tragen.

Die Mitgliederliste finden Sie auf der nachfol-
genden Seite.

/SWISS INSIGHTS'

Corporate Member

Die Corporate Mitglieder sind Unternehmen, die
sich fiir den fairen Umgang mit Auskunftsperso-
nen und Auftraggeber sowie fiir den Schutz der
Privatsphare engagieren.

Corporate Member, die das Label Data Fairness
by SWISS INSIGHTS tragen, stehen fiir den wis-
senschaftlichen, seriosen und respektvollen Um-
gang mit Daten ein.

Die Mitgliederliste finden Sie auf der nachfol-
genden Seite.
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