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AUS DER FORSCHUNG

Survey-Bias ist zuerst ein
Entscheidungsfehler

Survey-Bias wird erst zum Geschiftsrisiko, wenn sein Weg zu
Entscheidung, Population, Messung und Interpretation sichtbar und
priifbar ist.
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MANAGEMENT SUMMARY

Eine Umfrage kann sorgfaltig formuliert sein und trotzdem die falsche Entscheidung beantworten. Das Risiko
kann im Populationsrahmen, bei Nichtantworten, in Formulierung, Messung oder Interpretation entstehen.
Jede Route bedroht eine andere Schlussfolgerung. Guest zeigt ein bedingtes Ergebnis von zwolf Interviews, kei-
ne allgemeine Stichprobenregel. Hennink trennt Code-Sattigung von Bedeutungssattigung. Hagaman und Wut-
ich zeigen, dass standortlibergreifende Themen eine andere Informationslast haben, wahrend Malteruds Infor-
mation Power nach Ziel, Stichprobe, Theorie, Dialog und Analyse fragt. Das Ergebnis ist eine Bias-Pfadkarte, kein
Ranking und kein neuer Datensatz.

Schlagworter: Umfragedesign - Evidenzqualitat - Entscheidungsfindung - Forschungsmethoden

Sﬂ Survey-Bias ist zuerst ein Entscheidungsfehler




Eine Umfrage kann sorgfaltig formuliert sein und trotzdem die falsche Entscheidung beantworten.

Darum ist ,Survey-Bias“ als Diagnose zu breit. Das Risiko kann im Populationsrahmen, bei Nichtantworten, in For-
mulierung, Messung oder Interpretation entstehen. Jede Route kann eine andere Schlussfolgerung verzerren.

Die praktische Frage lautet: Welche Entscheidung ist gefdhrdet, welches Evidenzobjekt kann sie verzerren, und
welcher Check wiirde das Problem vor der Entscheidung sichtbar machen?

Warum entwertet die falsche Zielpopulation selbst perfekt gestal-
tete Fragebogen?

Ein Rahmenfehler entsteht, bevor jemand eine Frage beantwortet. Wenn eine Kundenkohorte fehlt, eine nicht er-
reichbare Gruppe enthalten ist oder die Population anders definiert ist als die Entscheidung, heilt eine hohe Teil-
nahmequote das Design nicht.

Der erste Datensatz sollte deshalb Entscheidung und bendétigte Population benennen. Eine Umfrage zur Priorisie-
rung des Onboardings braucht vielleicht aktive Kunden in einer bestimmten Phase. Eine Umfrage zu verlorenen
Verlangerungen braucht vielleicht ehemalige Kunden und eine vergleichbare gehaltene Gruppe. Ein breiter
»Kundenfragebogen® kann bequem und trotzdem das falsche Objekt sein.

Der Check lautet nicht nur ,,Wie viele Antworten haben wir?“ Er lautet: Welche Einheiten konnten ausgewahlt wer-
den, welche waren erreichbar, und welche Einheiten betreffen die Entscheidung? Wenn die drei Mengen nicht ver-
gleichbar sind, liegt das Problem zundchst im Rahmen und nicht in der Anzahl.

Warum verzerrt selektiver Nonresponse-Bias das Bild der Kunden-
zufriedenheit?

Auch ein definierter Rahmen wird selektiv, wenn Antworten von Erfahrung, Zufriedenheit, Arbeitslast, Rolle oder
Ergebnis abhangen. Die Antworten beschreiben dann nicht automatisch die genannte Population, sondern die
Personen, die unter Einladung und Zeitpunkt geantwortet haben.

Die relevante Evidenz ist ein Antwortpfad: Einladung, Erreichbarkeit, Antwort, Teilantwort und Fehlstellen. Fest-
gehalten wird, ob Nichtantwortende bei bekannten Merkmalen vergleichbar sind, ob die Einladung die richtige
Rolle erreicht hat und ob das Antwortfenster ein wichtiges Ereignis ausgeschlossen hat.

Das bedeutet nicht, dass Nichtantwort immer in eine bestimmte Richtung verzerrt. Unzufriedene kdnnen wahr-
scheinlicher oder unwahrscheinlicher antworten. Die Richtung ist eine empirische Frage. Die Entscheidungsakte
sollte deshalb offenlegen, was ungeklart bleibt, statt den Antwortdurchschnitt automatisch als reprasentativ zu
bezeichnen.

Warum sind Frageformulierungseffekte und Konstruktvaliditait ge-
trennte Probleme?

Eine suggestive Frage kann eine Antwort beeinflussen. Ein schlecht definierter Konstruktbegriff kann eine konsis-
tente Antwort zur falschen Sache machen. Das sind nicht dieselben Fehler.
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Messung braucht Objekt, Skala, Bezugszeitraum und Interpretationsregel. ,Wie zufrieden sind Sie mit dem
Produkt?“ liefert vielleicht eine Antwort, lasst aber Produkt, Zeitpunkt, Vergleich und Entscheidung offen. Eine
Entscheidung liber Verlangerungsrisiko kann Nutzung, offene Arbeit, Vertragszeitpunkt und Rolle des Kaufers
brauchen, nicht nur eine Einstellungsfrage.

Die Frage lautet nicht, ob ein Item neutral klingt. Sie lautet: Welches Konstrukt soll es messen, und welche Ent-
scheidung wiirde sich andern, wenn dieses Konstrukt sich bewegt? Eine Antwort kann zuverlassig sein und trotz-
dem nicht das Entscheidungsobjekt messen.

Warum hangt Stichprobenqualitat von Information Power statt
von reiner Fallzahl ab?

Guest, Bunce und Johnson berichten, dass in einer relativ homogenen Gruppe mit strukturiertem Leitfaden die
Codebuchsattigung ungefahr nach zwolf Interviews weitgehend erreicht war. Das Ergebnis ist bedingt. Es ist keine
Regel, die jede qualitative oder umfragebezogene Frage mit zwolf Interviews lOst.

Hennink, Kaiser und Marconi scharfen die Unterscheidung. In einer angewandten Studie mit teilstrukturierten In-
terviews trat Code-Sattigung nach neun Interviews auf, wahrend Bedeutungssattigung fiir konzeptionelle Codes
16 bis 24 erforderte. Keine neuen Labels zu finden ist nicht dasselbe wie Dimensionen, Bedingungen oder Gegeni-
nterpretationen zu verstehen.

Hagaman und Wutich zeigen einen anderen Objektwechsel. In einer Studie mit vier kulturiibergreifenden Stand-
orten waren ungefahr 20 bis 40 Interviews pro Standort nétig, um Metathemen liber Standorte hinweg zu bilden.
Gemeinsame Themen in relativ homogenen Standorten erschienen in dieser Studie mit 16 oder weniger Inter-
views. Heterogenitat veranderte die Informationslast.

Diese Ergebnisse legen keine StichprobengroRe fiir eine geschaftliche Umfrage fest. Sie liefern eine Methoden-
grenze: Die erforderliche Evidenz héangt von Ziel, Population, Design, Daten, Codes und Interpretationsebene ab.

Wie verfolgen Forschende Verzerrungspfade von der Stichprobe
bis zur Entscheidung?
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Tabelle 1 Bias-Pfadkarte fiir Umfragen

Pfad Gefdhrdetes Ob- Mogliche Verzer- Evidenzcheck Entscheidung

jekt rung bleibt offen, wenn
Rahmen Populationund T Relevante Einhei-  Rahmen, erreich-  Einschlussgrenze

eilnahmeberecht  ten fehlen oder bare Population nicht dokumen-

igung falsche Einheiten  und Entschei- tiertist

sind enthalten dungspopulation
vergleichen

Antwort Wer sichtbarwird ~ Antwortende un-  Erreichbarkeit, Richtung der Nicht-

Formulierung

Messung

Interpretation

Entscheidung

Interpretation
des Items

Konstrukt und
Skala

Antwort zur
Schlussfolgerung

Handlung und
Schwelle

terscheiden sich
bei relevanter Er-
fahrung oder Er-
gebnis

Framing, Erinne-
rung oder soziale
Erwiinschtheit
verandert die
Antwort

Zuverlassige Ant-
wort misst das
falsche Objekt
oder den
falschen Zeit-
raum

Muster wird als
Populations-,
Prognose- oder
Kausalevidenz
behandelt

Evidenz wird er-
hoben, ohne fest-
zulegen, was sich
andert

Zeitpunkt, Ant-
wort, Teilantwort
und bekannte
Unterschiede
festhalten

Alternativen pilo-
tieren und Item
im Entschei-
dungskontext
prifen

Konstrukt, Skala,
Bezugszeitraum
und Validitats-
check benennen

Beschreibung,
Zusammenhang,
Prognose und
Kausalitat tren-
nen

Handlung,
Schwelle, Ver-
gleich und Follo
w-up-Ergebnis
benennen

antwort angenom-
men wird

Das Konstrukt
nicht definiert ist

Messung nicht an
Entscheidung an-
schlieBbar ist

Schlussfolgerungs-
schritt verborgen
ist

Keine Handlung
oder kein Ergebnis
definiert ist

Eigener Rahmen auf Basis von Guest, Bunce und Johnson (2006), Hennink, Kaiser und Marconi (2017), Hagaman und Wutich (2017), Malterud, Siersma

und Guassora (2016) sowie Schoonenboom und Johnson (2017). Dies ist ein Evidenzreview und kein codierter Umfragedatensatz.

Warum ist Information Power ein methodisches Designurteil und

keine Formel?

Malterud, Siersma und Guassora beschreiben Information Power (ber Ziel, Spezifitat der Stichprobe, etablierte

Theorie, Dialogqualitdt und Analysestrategie. Hohere Information Power kann eine kleinere Stichprobe tragen.

Der Rahmen ist aber eine Beurteilung und keine Formel fiir N.

Das ist die bessere Frage als ,Wie viele Antworten brauchen wir?“ Ein enges Ziel mit spezifischer Population und

starker Theorie braucht vielleicht eine andere Evidenzlast als eine offene Entscheidung tiber heterogene Gruppen.

Die Antwort hangt trotzdem davon ab, ob Messung und Interpretation zur Entscheidung passen.
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Schoonenboom und Johnson machen einen verwandten Punkt fiir Mixed Methods. Ziel, theoretischer Antrieb,
Zeitpunkt, Integration und Prioritat mussen sichtbar sein. Jeder erganzende Strang braucht eigene Validitats- und
Qualitatskriterien. Ein offenes Kommentarfeld repariert keinen Rahmen- oder Messfehler automatisch.

Welche Vorab-Dokumentation schiitzt Befragungsergebnisse vor
motivierter Deutung?

Vor der Erhebung werden festgehalten:

Entscheidung, Handlung und Schwelle;

Population, Rahmen, Erreichbarkeit und Ausschlisse;

Konstrukt, Item, Skala und Bezugszeitraum;

Antwortfenster, Fehlstellen und Vergleich der Nichtantwort;
Analyseschritt von Antwort zu Schlussfolgerung;

Gegeninterpretation oder Entscheidung, die die Lesart widerlegen wiirde;

+  Ergebniszeitraum, der zeigt, ob die Entscheidung geholfen hat.

So wird Bias aus einer allgemeinen Warnung zu einem priifbaren Pfad. Zugleich verhindert die Akte eine haufige
Reparatur: die Stichprobe zu vergréRern, nachdem Entscheidungsobjekt, Population oder Konstrukt bereits ver-

rutscht sind.

Wo liegen die methodischen Grenzen dieser Bias-Diagnostik?

Der Artikel baut keinen neuen Survey-Bias-Korpus. Er schatzt Richtung und GroRRe einer Verzerrung in keinem be-
stimmten Unternehmen. Er setzt keine universelle Stichprobenregel. Der engere Beitrag lautet: Umfragequalitat

ist Entscheidungsqualitat, wenn der Weg von Population tber Interpretation zu Handlung sichtbar ist.

Die Pfadkarte gehort neben Evidenz statt Anekdote und der Fallstudie als Evidenzdesign, weil beide den Schluss-
folgerungsschritt sichtbar halten, bevor ein Ergebnis verallgemeinert wird. Bei der Interpretation von Umfrageda-
ten einzelner Informanten gilt zudem: Common Method Bias ist kein Hakchen, sondern erfordert methodische

Trennung statt nachtraglicher statistischer Korrekturen.
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