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1. Einleitung

1.1. Problemstellung und Zielsetzung

Befragungen in der empirischen Sozialforschung sind meist sehr aufwendig und
kostenintensiv. Besonders hoch sind die Kosten fiir die eingesetzten Interviewer,
beispielsweise bei der Face-to-face Befragung. Diese Kosten reduzieren sich beim
Telefoninterview oder noch mehr, wenn Probanden per Post angeschrieben werden.

Die Online-Umfrage bietet in diesem Zusammenhang ein besonders hohes
Kosteneinsparpotential.' Die Systeme (Computer, Internetzugang usw.), die zur Befragung
notwendig sind, stellt der Proband i. d. R. selbst. Mit standardisierter Software (z. B. OPST),
die vom jeweiligen Betreiber auf einem Server bereitgestellt wird, ist der Kostenaufwand
einer durchzufithrenden Online-Befragung nicht nur sehr gering, es ldsst sich auch sehr
schnell der Umgang mit diesen Softwarelosungen erlernen. Neben den aufgezeigten Vorteilen
der Online-Befragung, gegeniiber den herkommlichen Umfrageformen, lassen sich auch
Nachteile, z. B. die teilweise fehlende Reprisentativitit, ausmachen.

Um die Vorgehensweise der Online-Befragung darzustellen und Vor- und Nachteile dieser
Methode herauszuarbeiten, wurde sie auf das Beispiel Internetsucht (mit Hilfe der
Umfragesoftware OPST) angewandt. Das Thema Internetsucht wird in der Literatur
kontrovers diskutiert. Es stellt sich die Frage, ob es eine Internetsucht als psychologisches
Problem tatsdchlich gibt oder ob sie lediglich ,.eine Erfindung der Medien‘ ist, um die
vielféltigen, personlichen Probleme von Internetnutzern einordnen zu konnen. Die Ausmalle
der Internetsucht sind bislang nicht ausreichend erforscht. Ging man anfangs von ca. 20 % aus
- zwischenzeitlich wurden die Abhingigen auf etwa 6 % geschitzt® - so gehen
Hahn/Jerusalem mittlerweile von einer Priavalenz der Internetsucht von ca. 3% (unter den
deutschen Internetnutzern) aus.* Die vorliegende Arbeit erhebt dabei nicht den Anspruch,
diese Fragen endgiiltig zu beantworten. Das Ziel dieser Arbeit ist es die Methode “Online-

Befragungen” am Beispiel Internetsucht ausfiihrlich darzustellen.

' Vgl. Bandilla/Hauptmanns 1998 /Internetbasierte Umfragen/ S. 36.

? Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 214.

? Vgl. zu diesem Absatz Seyer 2004 /Internet/ S. 1 und Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-
Marktforschung/ S. 214.

* Zu diesem Absatz vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 214 und S. 230.



1.2. Vorgehensweise

In Abschnitt 2 wird ein kurzer Uberblick iiber die Befragungsformen der empirischen
Sozialforschung gegeben, um die Online-Befragung in diesem Zusammenhang einordnen zu
konnen. Danach werden die Vor- und Nachteile der Online-Befragung erldutert.

In Abschnitt 3 werden drei Formen der Online-Befragung vorgestellt: Befragungen in News
Groups, per E-Mail und iiber das WWW. Fiir die darauffolgende Untersuchung wird die
Befragung iiber das WWW gewihlt.

Das Forschungsproblem und die Hypothesen zur Internetsucht werden in Abschnitt 4
vorgestellt. Daran schliet sich die Definition der Internetsucht und die Entwicklung des
Fragebogens an.

Abschnitt 5 stellt die Umsetzung dieses Fragebogens mit der Umfragesoftware OPST dar.

In Abschnitt 6 wird das gewonnene Datenmaterial ausgewertet. Dabei werden die in
Abschnitt 4 formulierten Hypothesen iiberpriift und die Ergebnisse interpretiert.

Die Hausarbeit schlie3t mit einer Zusammenfassung in Abschnitt 7.

2. Vorteile und Grenzen von Online-Befragungen
2.1. Elektronische Befragungen

Die folgende Abbildung 1 zeigt die elektronische Befragung als eigenstindige Kategorie
neben der miindlichen, schriftlichen und telefonischen Befragung.

Abbildung 1: Einteilung der Befragungsformen5

Befragungen
[ [ |
Miindliche Schriftliche Telefonische Elektronische
(face-to-face-) Befragungen Befragungen Befragungen
Befragungen

> Entnommen aus Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 166.




Bamert und Heidingsfelder stellen deutlich heraus, dass elektronische Befragungen eine ganz
»spezielle Form von Befragungen“6 sind. In dem Eigenschaftenvergleich den sie anstellen
werden besonders die sehr geringen Kosten, schnelle Riicklaufgeschwindigkeit, sehr hohe
geographische Reichweite und schnelle Sendegeschwindigkeit als besondere Vorteile
gegeniiber miindlichen, telefonischen und schriftlichen Befragungen herausgestellt.

Es werden die Online- und die Offline-Befragung unterschieden. Bei einer Online-Befragung
ist es notwendig, dass der Proband, wihrend er den Fragebogen beantwortet, mit dem Internet
verbunden ist. Er wird, beispielsweise durch Anklicken eines Banners oder eines Links, auf
die Fragebogenseite weitergeleitet. Bei der Offline-Befragung konnen die Fragebogen
heruntergeladen oder auf Datentrdgern zugeschickt werden. Die ausgefiillten Fragebogen
werden anschlieBend wieder per Mail oder Post zuriickgesandt.”

In der vorliegenden Hausarbeit steht die Online-Befragung im Mittelpunkt.

Abbildung 2 gibt zunichst einen Uberblick iiber die Vor- und Nachteile, wobei die

Wesentlichsten in den nachfolgenden Unterabschnitten erldutert werden.

Abbildung 2: Vor- und Nachteile der Online-Befragung®

Vorteile Nachteile
e sehr kostengiinstig e oft nicht repréasentativ
e zeitnahe Verfiigbarkeit der Datensitze e Uberrepriisentativitit bestimmter Gruppen
¢ unabhiingig von Ort und Zeit e Selbstselektion
e ggof. mehrsprachig e Trend zum Profibefragten

e Ausschluss von Mehrfachteilnahmen
e automatische Filterfiihrung

e Rotation der Antwortméglichkeiten
e Plausibilititscheck

o multimedial

% Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 166.

7 Zu diesen Absiitzen vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 167. |

¥ Vgl. zur Tabelle u. a. Cerci/Stiittgen/Giesen 2005 /Online-Marktforschung/ S. 40-41, vgl. Konrad 1999
/Befragung/ S.67 und vgl. Scheffler 2003 /Online-Erhebungen/ S. 38.



2.2.  Vorteile von Online-Befragungen

Die Befragung im Internet weist wesentliches Kosteneinsparpotential gegeniiber
herkommlichen Befragungsformen auf.’ Gleichzeitig ist eine “zeitnahe und prizise

Rekrutierung gewihrleistet™"”

. Die Daten stehen, nachdem der Fragebogen ausgefiillt und
abgeschickt wurde, unmittelbar als Datensatz zur Auswertung, beispielsweise mittels SPSS,
zur Verfiigung. Die Probanden konnen selbst entscheiden, wann sie einen Fragebogen
beantworten und wo sie dies tun (Asynchronitét), ob am Arbeitsplatz, zu Hause oder in einem
Internetcafé. Sind in der Zielgruppe verschiedene Nationalititen vertreten, kann der
Fragebogen mehrsprachig angeboten werden und mit einem ,,Klick* wird der Frage- und
Antworttext fiir die Probanden in ihrer Sprache angezeigt."'

Eine adressierte und passwortgeschiitzte WWW-Befragung'? verhindert, dass Probanden eine
Befragung mehrmals durchfithren. Dazu erhalten die Probanden entweder einen
Benutzernamen mit Passwort oder in dem Link, der sie zur Befragung fiihrt, wird ein Code
integriert. Dadurch ldsst sich der Teilnehmer einwandfrei identifizieren und eine doppelte
Beantwortung des Fragebogens durch den gleichen Probanden wird verhindert.

Im Fragebogen lassen sich Filter einfiigen, die verhindern, dass der Proband fiir ihn
irrelevante Fragen lesen bzw. beantworten muss. Plausibilitdtschecks ermoglichen eine
sofortige Uberpriifung der gemachten Eingaben und der Einsatz von Multimedia kann u. a.
die Teilnahmemotivation erhohen. Trotz allen Moglichkeiten, die sich bei einer Online-
Befragung bieten, sollte stets sparsam damit umgegangen werden. Beispielsweise sollten
Filter nur dann eingesetzt werden, wenn dies auch wirklich Sinn macht. Schwierigkeiten
konnen hierbei auftreten, wenn der Proband zu einer Frage zuriickspringen mochte, um seine
Antwort zu dndern. Schnell/Hill/Esser sehen dabei das Problem, dass ein Proband frustriert
sein konnte und die Befragung abbricht, falls die Folgeantworten geloscht sind, oder sich

13

nicht mehr dndern lassen.” Mit dem Problem des Fragebogenabbruchs und Nicht-

Beantwortung (Nonresponse) beschéftigt sich der folgende Abschnitt.

? Vgl. Schnell/Hill/Esser 2005 /Sozialforschung/ S. 377.

1 Cerci/Stiittgen/Giesen 2005 /Online-Marktforschung/ S. 40 Sp. 3

'"'vgl. Scheffler 2003 /Online-Erhebungen/ S. 39.

"2 Vgl. Theobald/Dreyer 2001 /Online-Marktforschung/ S. 11 und vgl. Schnell/Hill/Esser 2005 /Sozialforschung/
S. 385.

" Vgl. Schnell/Hill/Esser 2005 /Sozialforschung/ S. 384.



2.3. Nonresponse bei Online-Befragungen

Eine ,,(...hohe Ausschopfungsquote [stellt] ein wesentliches Giitekriterium [bei] einer
Befragung (...)“'* dar. Bei anderen Befragungsformen bleibt der Zustellungs- sowie der
Bearbeitungsprozess, vor allem bei einer schriftlichen Befragung, weitestgehend im
Verborgenen. Ob der Fragebogen den Probanden erst gar nicht erreicht, oder ob der
Fragebogen zunichst angefangen und mittendrin abgebrochen wurde, konnte bisher nicht
direkt beobachtet werden. Untersuchungen iiber das Internet konnen nun eher etwas Licht,
mittels sogenannter Log-Dateien, ins Dunkel bringen. Mit Hilfe dieser Log-Dateien werden
bestimmte Prozesse wihrend der Fragebogenbeantwortung aufgezeichnet, welche
anschlieBend ausgewertet werden konnen. Somit lassen sich Aussagen zum Verhalten der
Probanden iiber z. B. Bearbeitungszeit, Seite mit den meisten Abbriichen etc. treffen und
5

wichtige Informationen iiber das Problem der Nonresponse gewinnen.'

Bosnjak unterscheidet sieben Formen der Nonresponse:

1. Vom Complete Responder werden alle aufgefiihrten Fragen beantwortet.

2. Die Unit-Nonresponders beteiligen sich nicht an der Befragung. Der Fragebogen
wird nicht aufgerufen und damit auch keine Frage beantwortet.

3. Die Answering Drop-Outs entscheiden sich zunichst fiir die Teilnahme an der
Befragung und beantworten die angezeigten Fragen. Sie steigen aber vor Ende der
Befragung aus.

4. Die Lurker klicken sich durch den ganzen Fragebogen hindurch, beantworten aber
keine Fragen.

5. Die Lurker Drop-Outs klicken sich ebenfalls, ohne eine Frage zu beantworten,
durch den Fragebogen, dies aber nicht bis zum Ende der Befragung.

6. Der Item-Nonresponder arbeitet sich zwar durch den ganzen Fragebogen
hindurch, beantwortet aber nicht alle Fragen.

7. Der Item-Nonresponsive Drop-Out beantwortet die Fragen nur sporadisch, steigt

aber vor Ende des Fragebogens aus.'¢

Diese Typologie der Nonresponse kann auf folgende fiinf Ursachenklassen zuriickgefiihrt

werden:

' Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 80.

' Vgl. zu diesem Absatz Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 80.

'® Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 82-83 und Vgl. Mohler/Liittinger 2000
/Querschnitt/ 20-22.



Nicht-Erreichbarkeit von Zielgruppen,
technische Einschrinkung und Artefakte,
mangelnde (Online-) Kompetenzen,

Effekte des Designs der Befragung und

A e

die absichtliche Teilnahme- bzw. Antwortverweigerung'’

Bosnjak sieht zwei entscheidende Moglichkeiten die hiermit einhergehenden Probleme zu
reduzieren. Zum einen sollte die Zufallsstichprobe moglichst grof3 gewihlt werden, da damit

“die Schitzungen der Populationsparameter’’18

genauer werden. Zum anderen sollte versucht
werden die Ausschopfungsquote zu erhohen, da damit der Nonresponse-Error minimiert
werden kann. Der Nonresponse-Error ergibt sich dann, wenn sich die Daten Nicht-
Antwortender stark von den Daten der tatsidchlich Befragten unterscheiden. Es ist deutlich,

dass dieser Sachverhalt die Ergebnisse der Untersuchung stark verzerren kann."

2.4. Grenzen der Online-Befragung: Reprisentativitit und Selbstselektion

Ziel einer Erhebung ist es, Aussagen iiber die untersuchten Fille hinaus, auf eine zuvor
festgelegte Grundgesamtheit beziehen zu kénnen. Man will also i. d. R. eine reprisentative
Untersuchung durchfithren. Damit eine Erhebung reprdsentativ sein kann muss eine
Zufallsstichprobe getroffen werden.” Problematisch bei einer Online-Untersuchung ist aber
bereits die Definition einer Grundgesamtheit.”! Hauptmanns und Lander betrachten die
Zielgruppe “Internet-Nutzer” als heterogene Gruppe, die sich in die E-Mail-Nutzer, Foren-
Nutzer, News-Nutzer, etc. unterteilen lassen.?? Dies hat zur Folge, dass eine repridsentative
Stichprobe fiir eine bestimmte Gruppe (z. B. die E-Mail-Nutzer) nicht auch reprisentativ fiir

eine andere Gruppe, beispielsweise die News-Nutzer, sein muss.

In der Praxis sind Stichprobenziehungen nach dem Urnenprinzip meistens schwierig”. Bei

Befragungen im Internet zeigt sich noch eine weitere Schwierigkeit: es sind keine

' Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 84.

'8 Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 88.

' Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 88.

2 Vgl. zur Reprisentativitit und Zufallsstichprobe Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/
S. 30.

*! Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 31.

2 Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 32.

* Vgl. Kappelhoff 2000 /Script/ S. 163.



vollstindigen Listen der Internetnutzer (z. B. von E-Mail-Adressen) verfiigbar.”* Gleichzeitig
haben zurzeit nur ca. 57% der Haushalte in Deutschland einen Internetzugang.25 Dariiber
hinaus sind Ménner zu etwa 20 % héufiger im Internet vertreten als Frauen und auch jlingere
Personen sind im Internet iiberpridsent (sieche Abbildung 3). Ein gravierender Nachteil der
Online-Marktforschung ist also die iiberproportionale Nutzung des Internets bestimmter
Bevolkerungsgruppen. Eine reprédsentative Umfrage im Hinblick auf die deutsche

Gesamtbevolkerung ist somit auf reiner Internetbasis nur schwer zu bewerkstelligen.

Abbildung 3: Internetuser in Deutschland®®

Birgit van Eimeren/Beate Frees

@ Internetnutzer in Devischland 1997 bis 2005

Antell in %
16073 19989 1908 20004 2001  2002) 2005 20059 20049 20043  2005)
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Quellen: ARD-Qoling-Studie 1887, ARCVZDE-Ooline-Studien 1888-2005.

Anders sieht dies fiir Pretests und explorative Untersuchungen aus, da hier i. d. R. keine

Verallgemeinerungen gewiinscht werden.”’

Aber auch fiir Untersuchungen bei bereits
vordefinierten Teilgruppen ist das Internet gut geeignet.”® Die erwihnten Nachteile lassen sich
bei Erhebungen innerhalb bestimmter, abgrenzbarer Teilgruppen nicht finden.” Es sind also
entweder vollstindige Listen dieser Zielgruppe verfiigbar (z. B. ,,Kunden eines Online-
Shops®) oder die Zielgruppe ist so definiert, dass ausschlieBlich diese erreicht wird,

beispielsweise “Besucher einer bestimmten Website”. Will man die Besucher einer Website

* Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 31 und Schnell/Hill/Esser 2005
/Sozialforschung/ S. 380.

¥ Vgl. ARD/ZDF 2005 /Onlinestudie/ S. 364.

* ARD/ZDF 2005 /Onlinestudie/ S. 364.

7 Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 31

¥ Vgl. Schnell/Hill/Esser 2005 /Sozialforschung/ S. 386.

¥ Vgl. Cerci/Stiittgen/Giesen 2005 /Online-Marktforschung/ S. 40 Sp. 3.



rekrutieren, so ist das Problem der Selbstselektion zu beachten. Dabei ist davon auszugehen,
dass sich iiberwiegend Besucher angesprochen fiihlen, die bereits eine hohe
Teilnahmemotivation besitzen.® Schnell/Hill/Esser sehen die anschlieBende Korrektur einer
Selbstselektion, durch Gewichtungsverfahren, als sehr problematisch an.’! Besser ist die
Moglichkeit, diese Schwierigkeiten mit Hilfe eines Zufalls-Tools abzumildern. Dabei wird
lediglich jeder n-te Besucher einer Internetseite zu einer Umfrage eingeladen.*

Im Folgenden werden ausgewihlte Formen der Online-Datenerhebung vorgestellt. Diese sind

Befragungen in News Groups, Befragungen per E-Mail und der HTML-Fragebogen.

3. Ausgewilhlte Formen der Online-Befragung

3.1. News Groups

Diskussionsforen im Internet bieten Informationen und Hilfestellungen in fast jedem
erdenklichen Themenbereich. Es existieren Diskussionsforen in denen Hinweise zu den
eigenen Fragebogen gegeben oder gleich auf den Seiten der News Groups verdffentlich

werden konnen. Die ausgefiillten Fragebogen werden dann per E-Mail zuriickgesandt.

Dabei ist darauf zu achten, dass Fragebogen oder Hinweise zu Fragebogen nicht einfach in
irgendeinem Diskussionsforum veroffentlicht werden sollten. Dies verstoft i. d. R. gegen die
ungeschriebenen Gesetze des Internets (Netiquette).” Fiir das Thema ,,Umfrage* sind eigens
dafiir eingerichtete News Groups zu finden. Dort wissen die Teilnehmer von vorneherein,

dass sie mit Umfragen konfrontiert werden.

Problematisch ist hier die Selbstselektivitit zu sehen. Der Hintergrund der Teilnehmer der
Diskussionsforen ist meist dadurch geprigt, dass diese selber mit Befragungen zu tun haben.
Bandilla sieht darin fiir den {liberwiegenden Teil der Befragungen eine zu selektive
Zielgruppe.™ Interessanter ist da die Moglichkeit Probanden einer Zielgruppe direkt per E-

Mail anzuschreiben.

30V gl. Mohler/Liittinger 2000 /Querschnitt/ S. 14-15.

' 'Vgl. Schnell/Hill/Esser 2005 /Sozialforschung/ S. 380.

2 Vgl. Bandilla/Hauptmanns 1998 /Internetbasierte Umfragen/ S. 50.

» Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetzki 2001 /Online-Marktforschung/ S. 46.

** Vgl. zu diesem Abschnitt Bandilla/Hauptmanns 1998 /Internetbasierte Umfragen/ S. 38.



3.2. E-Mail

Bei der Datenerhebung per E-Mail wird den Probanden der Fragebogen direkt in ihren
elektronischen Postkasten geschickt. Dabei sind die wesentlichen Vorteile, die Schnelligkeit,
die Asynchronitit und die sofortige Verfiigbarkeit der Daten.”> Per E-Mail kann der
Fragebogen entweder direkt zugesandt oder lediglich eine Einladung versandt werden. Bei der
zweiten Moglichkeit werden die Probanden dann iiber einen Link auf die Fragebogenseite
geleitet, auf der sie den Fragebogen direkt ausfiillen konnen. Danach stehen die Daten fiir die
Forscher ohne Zeitverzogerung zur Auswertung zur Verfiigung. Mit dieser Moglichkeit,

Fragebogen direkt im WWW ausfiillen zu lassen, beschiftigt sich der folgende Abschnitt.

3.3. HTML-Fragebogen im WWW

Der HTML-Fragebogen wird auf einem Server bereitgestellt und kann rund um die Uhr von
den Probanden abgerufen und beantwortet werden. Neben der Moglichkeit per E-Mail eine
Einladung zu verschicken die einen Link zum Fragebogen enthilt, kann die Rekrutierung
auch iiber einen Banner auf Websites oder durch das Einblenden eines Pop-Up Fensters
geschehen. Auch hier ist, wie in Abschnitt 2.4 bereits beschrieben, das Problem der
Selbstselektion zu beachten.

Im HTML-Fragebogen lassen sich Filter integrieren, was ein Ausblenden von bestimmten
Fragen ermoglicht. Die Angaben des Probanden konnen u. a. mit Plausibilitdtschecks noch
wihrend der Eingabe iiberpriift werden. Gleichzeitig werden die Probanden aufgefordert, die
Eingaben selbst noch einmal zu iiberpriifen. Unbrauchbare Daten konnen somit teilweise von
vorneherein vermieden werden.*®

Der HTML-Fragebogen bietet vielerlei Vorteile. Vor allem eine standardisierte, professionelle
Softwarelosung (z. B. OPST) nimmt dem Forscher viel Arbeit ab und beinhaltet eine Reihe
von wichtigen Optionen. Vorausgesetzt es ist eine Liste mit E-Mail-Adressen vorhanden, ldsst
sich diese automatisch im Teilnehmerbereich importieren. Mit wenigen ,,Klicks* lassen sich
viele tausend Probanden anschreiben. Zusitzlich lasst sich nach einer bestimmten Zeit die
Einladung ohne Aufwand wiederholen. Die Probanden werden dann iiber einen Link zum
Fragebogen geleitet. In dem Link, der zum Fragebogen fiihrt, 1dsst sich automatisch ein Code
integrieren, der es den Teilnehmern lediglich einmalig erlaubt, den Fragebogen auszufiillen.

Doppelte Teilnahmen sind dann ausgeschlossen.

* Vgl. Bandilla/Hauptmanns 1998 /Internetbasierte Umfragen/ S. 37.
% Vgl. zu den Moglichkeiten eines OnlineSurveys Mohler/Liittinger 2000 /Querschnitt/ S. 16-18.



Die Generierung eines HTML-Fragebogens mittels der Softwarelosung OPST wird in
Abschnitt 5 vorgestellt. Zuvor wird in Abschnitt 4 die Entwicklung des Fragebogens erliutert.

4. Online-Befragung zur Internetsucht
4.1. Forschungsproblem und Hypothesen

Das Ziel der vorliegenden Online-Befragung ist es, die Probanden iiber ihr Verhalten im
Internet zu befragen und Verhaltensauffilligkeiten herauszustellen. Dabei interessiert
besonders das Ausmal} von Internetsucht.

Von besonderem Interesse sind die Korrelationen der “sozialen Kontakte” und dem
“Selbstwertgefiih]” mit der ,Internetsucht. Gleichzeitig werden unterschiedliche
Haufigkeiten bei Geschlecht, Bildung und Alter untersucht. Es werden folgende Hypothesen
aufgestellt, deren Wahrheitsgehalt in Abschnitt 6 gepriift werden soll.

a) Je mehr soziale Kontakte eine Person hat, desto geringer ist die Ausprigung seiner
Internetsucht

b) Je hoher das Selbstwertgefiihl einer Person ist, desto geringer ist die Ausprigung
der Internetsucht

c¢) Wenn eine Person minnlich ist, dann ist die Wahrscheinlichkeit hoher

internetsiichtig zu sein.

zu a) Es wird davon ausgegangen, dass Personen, die wenige soziale Kontakte im Alltag
haben, dieses durch Internetkonsum kompensieren. Dabei wird angenommen, dass fehlende
soziale Kontakte im Alltag durch Kontakte im Internet, z. B. in Chattriumen, Foren u. &.
ersetzt werden. Dadurch wiirde die Zeit, die im Internet verbracht wird, steigen und ebenfalls

eine gewisse Abhingigkeit vom Internetsurfen begiinstigen.

zu b) Das Selbstwertgefiihl soll mit dem Konstrukt “Personlichkeit” gemessen werden. Die
Argumentation ist hier dhnlich, wie bei der Beziehung zwischen “soziale Kontakte” und
“Internetsucht”. Es wird angenommen, dass ein geringes Selbstwertgefiihl durch Aktivititen

im Internet kompensiert wird.
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zu ¢) Aus der ARD/ZDF Onlinestudie®’ lisst sich entnehmen, dass Minner das Internet
deutlich hiufiger nutzen.® Hieraus wird die Annahme getroffen, dass das Internet bei

Minnern generell beliebter ist und sich damit auch die Internetsucht hdufen konnte.
Die zuvor aufgestellten Hypothesen sollen nun visualisiert werden. Die folgende Abbildung
zeigt die Beziehungen zwischen den einzelnen Konstrukten aus den Hypothesen und

zusitzlich weitere Aspekte, die ebenfalls im Fragebogen abgefragt werden sollen.

Abbildung 4: Kausalmodell zur Internetsucht™

Selbstwertgefiihl

Bildung _— —
G D

/

Soziale
Kontakte

An dieser Stelle soll kurz angemerkt werden, dass sich sicherlich noch weitere
Einflussfaktoren auf die Internetsucht finden lassen. Um das Kausalmodell iibersichtlich und
den Fragebogen moglichst kurz zu halten, wurde auf die Aufnahme weiterer Konstrukte
verzichtet.*’

Im Folgenden werden die angesprochenen Konstrukte néiher erldutert.

7 ARD/ZDF 2005 /Onlinestudie/ S. 364.

* Siehe Abbildung 4 in Abschnitt 4.4.

* Eigene Abbildung.

% Vgl. zur Relevanz eines kurzen Fragebogens u. a. Kirchhoff/Kuhnt/Lipp/Schlawin 2000 /Fragebogen/ S. 19.
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4.2. Operationalisierung

Zunichst sind die Konstrukte “Personlichkeit” und “soziale Kontakte” zu nennen. Die
“Personlichkeit” soll das Selbstwertgefiihl einer Person bezeichnen und wurde u. a. mit dem
Item ,,Ich wiirde mich als selbstbewusst bezeichnen* abgefragt. Insgesamt wurden fiinf Items
verwendet, wobei vier gedrehte Items integriert wurden, u. a.: “In neuen Situationen fiihle ich
mich unsicher. *!

Das Konstrukt “soziale Kontakte” soll auf die Geselligkeit der Probanden schlieBen lassen.
Insgesamt wurden fiinf Items verwendet, hierzu ein Beispiel: “Ich unternehme hiufig etwas
mit Freunden. Auch hier wurde ein gedrehtes Item verwendet: ,,Ich lerne selten neue Leute
kennen®.

Das mehrdimensionale Konstrukt Internetsucht ist aus folgenden fiinf Subkonstrukten

zusammengesetzt und aus “Hahn/Jerusalem 2001 /Internetsucht/”** entnommen:

a) Kontrollverlust

b) Entzugserscheinungen

¢) Toleranzentwicklung

d) Negative Konsequenzen Arbeit und Leistung

e) Negative Konsequenzen soziale Beziehungen

Diese Subkonstrukte sind aus den Definitionsmerkmalen von substanzgebundenen
Abhingigkeiten, wie die ,,Abhingigkeit von psychotropen Substanzen®, hergeleitet worden.
Dieser Vergleich von stoffgebundenen und stoffungebundenen Abhingigkeiten ist, laut
Hahn/Jerusalem, auf die historischen Wurzeln der Gliicksspielsucht zuriickzufiihren, die sich
ihrerseits an der Definition der Alkoholabhingigkeit orientiert.” Es folgt eine kurze

Erlduterung der Subkonstrukte:

zu a) Kontrollverlust bezeichnet den erfolglosen Versuch die Nutzung des Internets
zu reduzieren bzw. zu unterbrechen. Dennoch kann das Bewusstsein fiir Probleme, die

dadurch entstehen durchaus vorhanden sein.** ,,Kontrollverlust* wurde z. B. mit dem

*! Die beiden Konstrukte ,,Personlichkeit” und ,,soziale Kontakte* wurden in der Ubung zum Modul I der
Methoden der empirischen Wirtschafts- und Sozialforschung im Wintersemester 2005/2006 in Zusammenarbeit
des Ubungsleiters und der Studenten entwickelt.

2 Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetski 2001 /Online-Marktforschung/ S. 221, vgl. ebenfalls Hahn/Jerusalem 2001
/Internetsucht/ S. 8.

* Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetski 2001 /Online-Marktforschung/ S. 214.

* Zu den Definitionen der Subkonstrukte vgl. Theobald/Dreyer/Starsetski 2001 /Online-Marktforschung/ S. 215.
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Item ,Ich habe schon hidufiger versucht meine Zeit im Internet zu reduzieren®

abgefragt.

zu b) Mit Entzugserscheinungen sind psychische Befindlichkeiten gemeint (z. B.
Nervositit, Unzufriedenheit). Gleichzeitig tritt ein starkes Verlangen nach der
Internetnutzung auf, vor allem, wenn der Zugang zum Internet verwehrt bzw. eine
lingere Zeit die Internetnutzung unterbrochen wird. Ein Beispiel-Item: ,,Wenn ich

langere Zeit nicht im Internet sein kann, werde ich unruhig und nervos®.

zu c¢) Toleranzentwicklung bezeichnet den Umstand, dass die Internetnutzung sich
standig erhoht und gleichzeitig eine hohere Nutzung notwendig ist, um eine bestimmte
positive Stimmungslage zu erreichen. Auch hierzu ein Beispiel: ,,Mein Alltag wird

zunehmend stiarker durch Internet-Aktivititen bestimmt*.

zu d) und e) Negative Konsequenzen fiir die Arbeit/Leistung bzw. bei sozialen
Beziehungen konnen sich u. a. in Form von Streitigkeiten mit Freunden oder dem
Arbeitgeber bemerkbar machen. Hierzu jeweils ein Beispiel: ,,Ich vernachlissige oft
meine Pflichten, um mehr Zeit im Internet verbringen zu kdnnen.* und ,,Seitdem ich

die Online-Welt entdeckt habe, unternehme ich weniger mit anderen*.

Einzelne Items der Subkonstrukte sind ebenfalls aus der Studie von Hahn/Jerusalem®
entnommen. Zu extreme Items wurden herausgenommen oder durch selbst entwickelte Items
ersetzt. Gleichzeitig wurden einzelne Items durch gedrehte Items ersetzt, da in der
Originalstudie keine gedrehten Items angegeben sind. Dies soll der Gefahr, dass ein Proband
sich durch den Fragebogen ‘“hindurch klickt” entgegenwirken. Bestimmte Items erschienen

ein wenig zu lang, z. B. beim Konstrukt “Kontrollverlust’:

Beim Internet-Surfen ertappe ich mich hdufig dabei, dass ich sage: Nur noch ein paar

Minuten, und dann kann ich doch nicht aufhoren.

Es wurde befiirchtet, dass die Probanden die Items nicht aufmerksam genug durchlesen
wiirden, oder das Durchlesen konne jeweils wenige Sekunden zu lange dauern, womit die

Motivation, den Fragebogen bis zum Ende korrekt zu bearbeiten, stetig abnehmen wiirde.

* Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetski 2001 /Online-Marktforschung/ S. 221.
13



Auch diese Items wurden ersetzt bzw. ganz herausgenommen. Es wurde darauf geachtet, dass
moglichst nicht mehrere Kommata in einem Satz vorkommen, da dies die Lesbarkeit teilweise

erschweren kann.

4.3. Fragebogengestaltung, Fragebogeninhalt und Fragebogenaufbau

Der Fragebogen sollte moglichst serids erscheinen. Dazu wurde ein schlichtes Layout
gewihlt, mit wenigen Farben und dem Logo der Bergischen Universitit Wuppertal. Die
Einladungsmail, sowie die Startseite des Fragebogens sollten die vorliegende Untersuchung
kurz vorstellen. In diesem Einfiihrungstext wurde der Begriff ,,Internetsucht* vermieden und
stattdessen ,,Internetverhalten* verwendet. Es wurden die Namen der Verantwortlichen, die
Universitdit und der Lehrstuhl genannt. Auf die Anonymitit und Vertraulichkeit der
Befragung wurde ausdriicklich hingewiesen. Zusitzlich wurde die ungefihre
Bearbeitungszeit, von fiinf bis zehn Minuten, angegeben. Die Probanden hatten zudem die

Moglichkeit Riickfragen, iiber eine E-Mail-Adresse, an die Verantwortlichen zu senden.

Der Fragebogen gestaltet sich wie folgt:

Zum FEinstieg wurden Fragen zur Person gestellt: Geschlecht, Alter, Partnerschaft,
Aufenthaltsland, berufliche Situation und Schulbildung. Danach folgten Fragen zur
Nutzungszeit und den bevorzugten Internettitigkeiten. Ein wichtiger Anhaltspunkt zur
Internetsucht bietet die durchschnittliche Zeit, die eine Person im Internet oder auch mit
verhaltensverwandten Aktivititen verbringt.* Es wurde zum einen die eigentliche
Internetnutzungszeit und zum zweiten die gesamte PC-Nutzungszeit abgefragt. Dazu wurden
Antwortklassen in 10er-Stufen (in Stunden) gebildet. Die Antwortmdoglichkeiten waren also

»weniger als 10 Stunden®, ,,10-20 Stunden®, (usw.), ,,mehr als 40 Stunden*.

Auf der einen Seite wire es sicherlich sinnvoll die Zeit, welche die Probanden im Internet
verbringen, von ihnen selbst schitzen und eintragen zu lassen. So konnten nachtriglich bei
der Auswertung sinnvolle Klassen gebildet werden. Auf der anderen Seite wurde bei der
Entwicklung des Fragebogens davon ausgegangen, dass es fiir die Probanden recht schwer ist

die durchschnittliche wochentliche Internetzeit korrekt zu schitzen.

* Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetski 2001 /Online-Marktforschung/ S. 215.
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Die vorgegebenen Antwortklassen sollten den Probanden eine Richtschnur fiir die
Beantwortung dieser Fragen bieten.

Im Fragebogen folgt die Frage zu den Tétigkeiten, welchen die Probanden bevorzugt im
Internet nachgehen. Es bestanden folgende Antwortmoglichkeiten: Online-Games, Shoppen
(inkl. Ebay), Chatten, gezielte Informationssuche, lesen und schreiben in Foren, E-Mail und
ein Feld ,,sonstiges*, in dem die Probanden selbst eine Tétigkeit eintragen konnten.

Sich der Abgabe einer Meinung zu enthalten, ist lediglich bei den Fragen zur Partnerschaft
oder Single und der Angabe zur Schulbildung gegeben. Falls es Probanden gibt, die sich
hierzu nicht duflern wollen, ist dies fiir den weiteren Fragebogenverlauf nicht negativ zu
bewerten. Die Probanden zu einer Antwort zu zwingen, sollte zwar vermieden werden, da die
Gefahr besteht, dass der Fragebogen abgebrochen wird,"’ dennoch wurde ungefihr das erste

Drittel der Fragen zu Pflichtfragen gemacht, um ein hindurchklicken zu vermeiden.

Als nichstes erscheinen die Items zu den Konstrukten ,soziale Kontakte und
,Personlichkeit, erst dann folgen die Items zu den Konstrukten der Internetsucht:
,Kontrollverlust®, , Toleranzentwicklung®, , Entzugserscheinungen* etc. Diese werden in

Abschnitt 4.3 niher erldutert.

Die Subkonstrukte zur Internetsucht sind am Ende des Fragebogens aufgefiihrt, damit die
Probanden nicht gleich zu Anfang durch die etwas ,,extremeren‘ Fragen wie:,,Wenn ich nicht
im Internet sein kann, bin ich gereizt und unzufrieden abgeschreckt werden. Zusitzlich
wurden die Items zu diesen Subkonstrukten mit freundlicheren Worten angekiindigt. Bei dem
Begriff ,,Entzugserscheinungen* hitten sich einige Probanden sicherlich unwohl gefiihlt.
Daher wurde an dieser Stelle der Text folgendermallen formuliert: ,,Bitte beurteilen Sie nun

ein paar Fragen, wie Sie reagieren, wenn Sie langere Zeit nicht ins Internet konnen*.

Bei allen Konstrukten wird als Antwortskala eine Likert-Skala (Intervallskalenniveau)
verwendet, mit folgenden Antwortkategorien: 1: “Trifft absolut nicht zu”, 2: “Trifft eher nicht
zu”, 3: “Teils/teils”, 4: trifft eher zu” und 5: “Trifft absolut zu”. Die Antwortkategorien
werden, von der Umfragesoftware im Fragebogen, mit gleichmidfigen Abstinden dargestellt.
Dabei wird keine Antwortkategorie hervorgehoben, sodass auf diese Weise keine bevorzugte

Wahl herausgefordert wird.*®

*7'Vgl. Schnell/Hill/Esser 2005 /Sozialforschung/ S. 384.
* Vgl. Jacob/Eirmbter 2000 /Bevolkerungsumfragen/ S. 327-328.
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Im zweiten Drittel des Fragebogens, wo die Konstrukte ,soziale Kontakte®,
»lToleranzentwicklung* usw. abgefragt werden, wurde keine ,Weill nicht“-Kategorie
beriicksichtigt. Ein Zwang zur Abgabe einer Meinung besteht hier dennoch nicht, da die
Probanden im Fragebogen weiterklicken konnen, auch wenn sie eine Frage nicht beantworten

wollen oder iibersehen sollten.

4.4. Zielgruppe, Stichprobenermittlung und Rekrutierung

Nach der ARD/ZDF-Onlinestudie sind gegenwirtig ca. 57 % aller Deutschen Internetnutzer,
wobei die Onlinestudie Personen ab 14 Jahren erfasst (siche Abbildung 3, Abschnitt 2.4). An

diese 57 % sollte sich die Umfrage urspriinglich richten.

Eine Stichprobenermittlung ist bei Onlinestudien schwierig, weil keine Listen existieren,
welche alle Internetuser in Deutschland erfassen. Demnach ist, wie in Abschnitt 2.4 bereits
erlautert wurde, nicht ohne weiteres eine Zufallsstichprobe moglich. Zunichst sollten von
Sozioland.de® Probanden rekrutiert werden, was aus internen Griinden spiter leider nicht
mehr moglich war. Darauthin wurden Probanden von einer Liste mit 1500 E-Mail-Adressen
von den Studenten der Bergischen Universitit Wuppertal angeschrieben. Zusitzlich wurden

ca. 140 private E-Mail-Adressen verwendet.

Eine Reprisentativitit fiir die Internetuser in Deutschland kann daher fiir die im Folgenden
durchgefiihrte Umfrage leider nicht mehr angenommen werden. Die Teilnehmer wurden zu
selektiv ausgewdhlt. Dies ist ein erheblicher Mangel der durchgefiihrten Befragung, der sich
jedoch nicht vermeiden lieB.Dennoch wurde die Frage, ob der Proband in Deutschland lebt,

im Fragebogen belassen.

Im folgenden Abschnitt wird die Umsetzung des Fragebogens mit der Software OPST

vorgestellt.

* Sozioland.de ist ein Informations- und Meinungsportal im Internet. Nach eigenen Angaben sind dort iiber
40.000 Teilnehmer registriert, die sich bereit erkldren regelmifig an Umfragen teilzunehmen, was eine ,.internet-
reprisentative Meinungsvielfalt” garantieren soll.
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S. Umsetzung der Online-Befragung zur Internetsucht

5.1.  Online-Befragungssoftware OPST

Mit Hilfe des Online Panel Site Tools (OPST), das iiber die Webseite
»www.unipark.de/www* zu erreichen ist, kann in wenigen Schritten eine Online-Umfrage
erstellt werden. Hierzu wird zunichst ein Projekt angelegt, die Fragen eingegeben, das Projekt
aktiviert, die Teilnehmer eingeladen, der Projektverlauf kontrolliert und schlielich die

resultierenden Daten expor‘[iert.50

Als erstes legt man mit OPST ein Projekt an. Dabei muss zunéchst der Projekttyp festgelegt
werden: eine anonyme oder eine personalisierte Umfrage.

Eine anonyme Umfrage ist dabei fiir jeden im WWW frei zugédnglich. Die Probanden kénnen
iber Banner oder Links rekrutiert werden.

Bei der zugrunde liegenden Umfrage handelt es sich um eine personalisierte Befragung, bei
der die Probanden mit Hilfe von Emails rekrutiert werden. Jeder Proband erhilt dabei einen
ihm zugewiesenen Link, so dass die gegebenen Antworten entsprechend zugeordnet werden

konnen und der Fragebogen jeweils nur einmal beantwortet werden kann.

Innerhalb des angelegten Projektes unterscheidet man zwischen drei verschiedenen Ebenen.
e Die Gliederungsansicht bietet einen Gesamtiiberblick {iber alle Seiten des
Fragebogens.
¢ Die Seitenansicht beinhaltet alle Fragen der entsprechenden Seite.
e Die Fragenansicht bietet die Moglichkeit explizite Fragen und deren mogliche

Antworten zu sehen und zu bearbeiten.”’
5.1.1. Fragetypen
Nachdem eine Begriifungsseite mit wichtigen Hinweisen fiir die Probanden erstellt wurde

(siehe Abschnitt 4.3.), folgen auf den weiteren Seiten die Fragen. Es konnen verschiedene

Fragetypen bzw. Antworttypen unterschieden werden:

*0 Umfragecenter 4.0-Benutzerhandbuch / S. 27 ff.
> Vgl. Umfragecenter 4.0-Benutzerhandbuch / S. 32 f.
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Einfachauswahl

Unter mehreren Merkmalsattributen kann nur eine Auswahl getroffen werden.

Abbildung 5: Beispiel zur Einfachauswahl aus dieser Online-Umfrage

Wir beginnen mit einigen FI‘:IQEI‘I Zu lhrer Person:
Bitte geben Sie lhr Geschlecht an:

mannlich weiblich
[ o
Mehrfachauswahl

Von den Merkmalsattributen wird mehr als eine Antwort zugelassen.

Abbildung 6: Beispiel zur Mehrfachauswahl aus dieser Online-Umfrage

Bitte geben Sie hier an, welchen Titigkeiten Sie bevorzugt im Internet nachgehen.
Melufachauswahl miglich.

[] online-Games

[] shappen {inkl. Ehay etc)

[ Chatten

[ Gezielte Infarmationssuche
[] Lesen und schreiben in Foren
[ E-mail

Ll Snnstiges'

Offene Fragen

Bei offenen Fragen wird die Antwort von dem Probanden in ein Textfeld eingegeben.

Abbildung 7: Beispiel fiir eine offene Frage aus dieser Online-Umfrage

Bitte geben Sie Ihr Alter an:

Matrixfragen
Bei diesem Fragetyp geht es um die Beurteilung von Sachverhalten. Dies trifft insbesondere

bei der Likertskala zu.
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Bei der zugrunde liegenden Umfrage wurden sowohl die Items zur Internetsucht mit ihren
Subkonstrukten, wie auch die Items zur Personlichkeit und zu den sozialen Kontakten in

Matrixform dargestellt.

Abbildung 8: Beispiel fiir Matrixfragen aus dieser Online-Umfrage

Bitte beurteilen Sie nun ein paar Fragen zu lhren "sozialen Kontakten".

Bitte entscheiden Sie sich spontan fir jede Aussage, wie stark sie auf Sie personlich zutrifft.

Trifft ab=alut nicht zu Trifft eher nicht zu Teil=Aeil= Trifft eher zu Trifft ab=alut zu

Itk hin gin kontakifreudiger Mensch. c___.\ o U o L
Ich unternehme haufig etwas mit Freunden, (@) @) ) ) )
Ich lerne selten neue Leute kennen. e O O () [ ]
Ich fdhle mich in Gesellschatt wohler als

- C C O C O
alleine.
Ich fiihle mich gelegentlich alleing. © e O e (@)
Pflichtfragen

Es konnen verschiedene Fragen als Pflichtfragen markiert werden, welche die Probanden auf
jeden Fall beantworten miissen. Solange die Frage unbeantwortet ist, erscheint ein Hinweis,

die entsprechende Frage zu beantworten.

Abbildung 9: Hinweis bei Pflichtfragen

Eitte beantworten Sie alle Fragen.

Im vorliegenden Fall wurden die Fragen nach dem Geschlecht, dem Alter, der Partnerschaft,
dem Wohnort, dem Beruf, der Ausbildung und der Pc- und Internetzeit als Pflichtfragen
gekennzeichnet. Diese Fragen bilden die Grundlage der Umfrage und sind somit notwendig.
Bei den Fragen, die die Konstrukte Personlichkeit, soziale Kontakte und Internetsucht
messen, wurde auf Pflichtfragen verzichtet. Die Gefahr eines vorzeitigen Abbruchs ist erhoht,
da die Pflicht alle Fragen beantworten zu miissen als zu aufdringlich empfunden werden

konnte.

Plausibilitidtscheck
Mit dem Plausibilititscheck wird versucht die Qualitdt des Datenmaterials zu sichern. Bei
widerspriichlichen bzw. fehlerhaften Antworten wird der Proband darauf hingewiesen und

gebeten, die Frage noch einmal zu beantworten.
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In diesem Fall wird ein Plausibilitdtscheck bei der Altersfrage durchgefiihrt. Es werden nur
zweistellige Altersangaben akzeptiert. Wenn ein Proband beispielsweise als Alter den Wert

D' eingibt, so erscheint eine Fehlermeldung.

Filterfragen

Mit Hilfe von Filterfragen konnen Verzweigungen in den Fragebogen eingebaut werden, bei
denen nur ein Teil der Probanden bestimmte Fragen beantworten muss und der andere Teil
direkt zum néchsten Fragenkomplex weitergeleitet wird.

Bei der vorliegenden Befragung wurde allerdings auf Filterfragen verzichtet, d.h. die

Probanden sollen alle Fragen beantworten.

5.1.2. Projekt- und Pretest
Im folgenden Schritt wird ein Projekttest mit Hilfe der Software OPST durchgefiihrt, bei dem
eine grofe Anzahl von Testdaten erzeugt wird. Mit diesem Datenmaterial kann gepriift
werden, ob beispielsweise Filter richtig gesetzt wurden.’
Im vorliegenden Fall ergaben sich bei diesem Test keine Probleme hinsichtlich der Umfrage.

Anschliefend wurden die erzeugten Testdaten generiert, d.h. wieder geloscht.

Im Anschluss an den Projekttest wurde ein Pretest mit mehreren Probanden aus dem
Bekanntenkreis durchgefiihrt. Diese sollten den Fragebogen auf Verstindnisschwierigkeiten
untersuchen. Die angemerkten Probleme wurden aufgegriffen und verbessert.

Eine Itemanalyse wurde dabei allerdings nicht durchgefiihrt, da die vorhandenen Items zum
Grofteil aus der Studie von Hahn/Jerusalem entnommen wurden und sie dort bereits einer

Itemanalyse unterzogen wurden.

5.2. Feldphase

Nun erfolgte die bereits zuvor angegebene Rekrutierung der Probanden. Hierzu wurden die
Email-Adressen-Liste der Studenten, sowie die Listen mit privaten Emails in Excel
aufgerufen und vier Gruppen zugewiesen. AnschlieBend wurde diese Liste mit Hilfe der
Teilnehmerverwaltung von OPST importiert und ein Anschreiben formuliert. Die Gruppen

wurden nun einzeln angeschrieben und zur Umfrage eingeladen.

>* Vgl. Umfragecenter 4.0-Benutzerhandbuch / S. 330 ff.
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Die Einladungen wurden erstmals am 26.01.06 an die erste Gruppe verschickt, die Anschrift
der zweiten Gruppe folgte einen Tag spiter. Die dritte und vierte Gruppe, die jeweils private
Email-Adressen der Initiatoren der Umfrage beinhaltete, wurden am 29.01. und 31.01.06

kontaktiert bzw. eingeladen.
Am 15.02.06 wurde zudem an alle potentiellen Probanden, die noch nicht an der Umfrage

teilgenommen hatten, eine Erinnerungsmail zugesandt. Diese Mail war primér dazu bestimmt,

die Probanden anzusprechen, die die erste Mail {ibersehen oder nicht erhalten haben.
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6. Datenanalyse der Online-Befragung

6.1. Giitekriterien

Zunichst werden die Giitekriterien der Umfrage untersucht:

Hierbei miissen Objektivitit, Reliabilitdt und Validitdt gewdihrleistet sein.

6.1.1. Objektivitat

Bei der Objektivitdt unterscheidet man zwischen Durchfiihrungsobjektivitit, Auswertungs-

objektivitit und Interpretationsobj ektivitit.>

Die Durchfiihrungsobjektivitit spielt bei Online-Umfragen nur eine untergeordnete Rolle, da
die Versuchsleiter wihrend dem Ausfiillen der Umfrage nicht anwesend sind und somit auch
keinen Einfluss nehmen konnen. Es wurde zudem innerhalb der Email-Einladungen auf
Neutralitédt geachtet.

Es ist allerdings nicht auszuschliefen, dass sich die Tatsache, dass ein Teil der Probanden aus
dem Bekanntenkreis der Versuchsleiter stammt, auf das Antwortverhalten auswirkt. So
konnte sich in den Antworten einiger Probanden, trotz Bekanntgabe, dass die Antworten
vertraulich behandelt werden, der Anspruch niederschlagen, sich keine BloBe zu geben.

Abgesehen davon sollte jedoch die Durchfiihrungsobjektivitit gewéhrleistet sein.

Da die Umfrage weitgehend standardisiert ist, ist auch Auswertungsobjektivitit gewihrleistet.

Diese sieht vor, dass die Auswertung moglichst wenige Freiheitsgrade beinhaltet.

Um Interpretationsobjektivitit zu gewdihrleisten, werden die Messergebnisse neutral

interpretiert und wiedergegeben.

6.1.2. Reliabilitit

Um die Reliabilitdt bei Likertskalen zu bestimmen, bedient man sich des Koeffizienten
,Cronbachs Alpha“ als Orientierungsgrofe. Hierbei wird gepriift ob die verschiedenen Items

einer Likertskala alle dieselbe Dimension messen, ob also eine interne Konsistenz besteht.

>3 vgl. Berekhoven/Eckert/Ellenrieder 2004 / Marktforschung / S. 88
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Alpha wird dabei aus den Korrelationen aller Items untereinander berechnet und kann Werte
zwischen Null und Eins annehmen.

Der Wert kann mit dem Programm SPSS bestimmt werden. Als akzeptabel gelten Werte iiber
0.8.3

Die Uberpriifung ergab folgende Daten:

Internetsucht

Al
pha =0,8624
Soziale Kontakte

Al
pha = 0,5503
Personlichkeit

Al

pha =0,7155. (siche Anlage)

Hierbei fillt auf, dass Cronbachs Alpha zweimal unter einem Wert von 0,8 liegt. Dies hdngt
unter anderem mit der Linge der Skala zusammen, die bei den Konstrukten ,,Personlichkeit*
und ,,soziale Kontakte® nur jeweils fiinf Items betrdgt, beim Konstrukt ,Internetsucht®
dagegen 19 Items.

Laut Schnell, Hill, Esser sind in der Praxis Werte unter 0,8 allerdings durchaus iiblich und
gelten somit als akzeptiert.”” Daher wird fiir die weitere Analyse angenommen, dass die Werte

reliabel sind.

>* vgl. Schnell/Hill/Esser 2005 / Methoden der empirischen Sozialforschung/ S. 152f.
> vgl. Schnell/Hill/Esser 2005 / S. 153
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6.1.3. Validitat

Man unterscheidet Inhaltsvaliditit, Kriteriumsvaliditiat und Konstruktvaliditiit.

Bei der Inhaltsvaliditit geht es darum, zu priifen, ob alle inhaltlichen Aspekte der
Einstellungen fiir die Likertskalen beriicksichtigt wurden.”®
Da die Items der Konstrukte weitgehend anderen Studien entnommen wurden, wird davon

ausgegangen, dass im GroB3en und Ganzen die Inhaltsvaliditit gegeben ist.

Bei der Kriteriumsvaliditit geht es darum, die Ergebnisse einer Untersuchung mit anderen
externen Messungen zu vergleichen.”’ In diesem Fall liegt es nahe, dies mit der Studie von
Hahn/Jerusalem zu tun. Hierbei lag der Anteil der Internetsiichtigen bei 3,2 %, der Anteil der
Internetsuchtgefihrdeten bei weiteren 6,6 % der Probanden.>®

Die Ergebnisse der dieser Arbeit zugrunde liegenden Online-Befragung werden in Kapitel

6.3. detaillierter aufgefiihrt.

Laut Kappelhoff liegt Konstruktvaliditit dann vor, ,,wenn fiir ein Konstrukt Aussagen iiber
Zusammenhidnge dieses Konstrukts mit anderen Konstrukten theoretisch abgeleitet und
empirisch bestitigt werden konnen.“” Diese mdglichen Korrelationen werden ebenfalls in

Kapitel 6.3. ndher untersucht

6.2. Feldbericht und Online-Statistik

Das Online Panel Site Tool bietet eine eigene Statistik, die unter anderem einen Feldbericht

und eine Online-Statistik umfasst.

Feldbericht
Der Feldbericht bietet spezifische Kennzahlen zu Zeitpunkt und Dauer, der von den

Probanden individuell bearbeiteten Online-Umfrage.

%6 vgl. Schnell/Hill/Esser 2005 / S. 155

7 vgl. Schumann 1997 / Reprisentative Umfrage / S. 42

*% Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetski 2001 /Online-Marktforschung/ S. 224.

> Kappelhoff /2000/ Methoden der empirischen Wirtschafts- und Sozialforschung - Skript zur Vorlesung /
S.115.
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Insgesamt haben 74 der 1638 Probanden mit der Online-Befragung begonnen, wobei diese
nur von 61 Personen tatsdchlich beendet wurde. Wie der unten aufgefithrten Grafik zu
entnehmen ist, liegt die Ausschopfungsquote demnach bei 4,52 % und die Beendigungsquote

bei 3,72 % des moglichen Teilnehmerfeldes.

Abbildung 10: Beendigungsquote / Ausschopfungsquote

Gesamtsample
-1638-
Bereinigtes Gesamtsample
-1638-
Metto _
74 — Ausschépfungsquote 4.52
Beendet i
_E1- — Beendigungsquote 3.72
] '] 1 1
25% 50% 75% 1009
Legende
BN o] [0 | [ | [e | (SN
beendet in Bearbeitung 1. Seite gesehen nicht begonnen  ausgescreent  Micht erreichbar

13:26 25.03.2006

Die Zahl der Probanden, die den Fragebogen beendet haben, lédsst sich noch einmal unterteilen
in 28 Probanden, die durch die Uni-Emailadressen rekrutiert wurden und 33 Teilnehmer, die
durch die privaten Emailadressen der Initiatoren geworben wurden. Somit betrdgt die
Beendigungsquote der 1.500 geworbenen Testpersonen mit den Uni-Emailadressen faktisch
nur 2,53 %.

Die fehlenden Testpersonen lassen sich unter anderem durch die unter 2.3. aufgefiihrten
sieben Theoriepunkte der Nonresponse erkldren. Es kann angenommen werden, dass einige
der verschickten E-Mail-Einladungen gar nicht erst bei den Probanden angekommen sind z.B.
durch Spamfilter, Serverprobleme oder fehlerhafte E-Mail-Adressen (Unit-Nonresponders).

AuBerdem werden die Emailadressen der Universitéit vermutlich nur vereinzelt genutzt.
Die durchschnittliche Bearbeitungszeit (arithmetisches Mittel) der Probanden lag bei 6:37

Minuten. Dies entspricht der im BegriiBungstext angekiindigten Bearbeitungszeit von 5 - 10

Minuten.
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Bei den Zugriffen nach Tageszeiten ergaben sich die meisten Bearbeitungen der Umfrage in
Stunde 16 (16:00 Uhr bis 17:00 Uhr; 8 Probanden), Stunde 18 (7 Probanden) und Stunde 11
(6 Probanden). Diese Zahlen betreffen jeweils die Probanden, die die Umfrage vollstindig
bearbeitet haben. In den Stunden 02 bis Stunde 07 wurden dagegen keine Probanden
registriert.

Bei den Zugriffen pro Tag stellte sich heraus, dass die meisten Probanden, die die Umfrage
beendet haben, die Befragung an den Tagen beantworteten, an denen ihnen die
Einladungsemail zugesendet wurde. Dies betrifft die Gruppe eins (26.01.; 8 Zugriffe), Gruppe
zwei (27.01.; 6 Zugriffe), Gruppe drei (29.01.; 11 Zugriffe) und Gruppe vier (31.01.; 8
Zugriffe). Auf die Erinnerungsmail reagierten am selben Tag acht Probanden.
Zusammengerechnet haben also 41 der 61 Probanden, noch am selben Tag die Umfrage

beendet, wihrend sich nur 20 Teilnehmer mehr als einen Tag Zeit lie3en.

Diese umgehende Beantwortung von Seiten der Teilnehmer spiegelt sich auch in der Statistik
der Zugriffe pro Woche wieder. In der vierten Kalenderwoche, in der die Gruppen 1-3
kontaktiert wurden, ergaben sich 27 Riickmeldungen und in der fiinften Woche, in der u.a.
Gruppe 4 eingeladen wurde, waren es noch 23 Riickmeldungen. In der sechsten KW, in der
keine Emails verschickt wurden, wurde die Umfrage dagegen nur zweimal vollstindig
beantwortet. Die siebte KW, in der die Erinnerungsmails verschickt wurden, lieferte zum

Abschluss noch einmal neun vollstindig beantwortete Fragebogen.

Zum Schluss lédsst sich dem Feldbericht entnehmen, dass die 13 Probanden, die die Umfrage
vor Beendigung abgebrochen haben, dies hauptsichlich auf den ersten drei Seiten taten (Seite
1: 5 Abbriiche, Seite 2: 1 Abbruch, Seite 3: 3 Abbriiche). Man kann daher sagen, dass die
iiberwiegende Mehrheit der teilnehmenden Probanden die Umfrage entweder direkt zu

Anfang abbrach oder den Fragebogen komplett bearbeitete.

Online-Statistik
Die Online-Statistik von OPST bietet eine Auflistung aller Fragen bzw. Items in absoluten

und relativen GrofBen.

An dieser Stelle alle Fragen und Items zu analysieren, wiirde den Rahmen dieser Arbeit
sprengen. Nachfolgend werden daher nur die wichtigsten, bzw. interessantesten Ergebnisse

vorgestellt.
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Die einleitenden Fragen bezogen sich auf allgemeine Charakteristiken der Teilnehmer. Die
erste Frage betraf das Geschlecht der Probanden. Ungefihr zwei Drittel der Probanden (67,7

%) sind mannlich und ein Drittel weiblich.

Das Alter der Probanden lag nahezu ausnahmslos im typischen Studentenalter.

3 % der Probanden sind demnach zwischen 19 und 20 Jahre alt. Weitere 57,3 % sind
zwischen 21 und 25 Jahre alt und zwischen 26 und 30 Jahre sind 32,3 % der Teilnehmer. 3 %
der Probanden sind zwischen 31 und 35 Jahre alt und 4,4 % gaben an iiber 35 Jahre alt zu

sein.

Das Verhiltnis zwischen Probanden die in einer festen Partnerschaft leben und solchen, die
Singles sind, hidlt sich in etwa die Waage (53,1 %: 46,9 %). Drei Probanden wollten

diesbeziiglich keine Angabe machen.

Zur beruflichen Situation, bei der eine Mehrfachauswahl moglich war, gaben iiber achtzig
Prozent an, Studenten zu sein. Knapp zwanzig Prozent der Probanden sind berufstitig und

jeweils ein bis zwei Probanden teilten mit, Schiiler, Auszubildende oder arbeitslos zu sein.

Dass es sich bei den meisten Probanden um Studenten handelt verwundert nicht, da der

Grofiteil der Emails, wie zuvor erwihnt, an Studenten versendet wurde.

Somit ist auch zu erkliren, dass iiber neunzig Prozent der Teilnehmer Fachabitur oder Abitur
als Schulabschluss angaben. Die restlichen knapp acht Prozent verteilen sich auf
Realschulabschluss und Hauptschulabschluss. Ein Proband machte diesbeziiglich keine

Angabe.

Der néchste Fragenkomplex bezieht sich auf die individuelle PC- / bzw. Internetnutzung.

Bei den Antworten zur Frage der Dauer der wochentlichen PC-Nutzung liel sich keine
eindeutige Tendenz zu einer Auswahlmoglichkeit feststellen. Die meisten Probanden gaben
ihre PC-Nutzung mit 30-40 Stunden pro Woche an (32,3 %), gefolgt von 10-20 Stunden (26,1
%) und 20-30 Stunden (21,5 %).
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Im Kontrast dazu zeigen die Antworten beziiglich der Dauer der Internetnutzung eine klare
Tendenz zu einer vergleichbar geringen wochentlichen Nutzung. Uber sechzig Prozent der
Probanden sind weniger als 20 Stunden in der Woche im Internet; mehr als 30 Stunden
wochentlich wird das Internet allerdings nur von 15 % genutzt.

Die bevorzugten Titigkeiten der Probanden stellen Emailverkehr (95,3 %) und gezielte
Informationssuche (90,7 %) dar. Die Rangfolge wird fortgesetzt mit ,,Shoppen‘ inkl. Ebay
(38,5 %), Chatten (33,9 %) sowie lesen und schreiben in Foren (23,1 %). Nur 13,8 % der
Testpersonen gaben an, sich im Internet mit Online-Games zu beschéftigen.

Unter dem Punkt ,,Sonstiges” konnten noch weitere Tatigkeiten im Internet angegeben

werden. Hier wurden redaktionelle Tétigkeiten, Webdesign und Online-Pflege genannt.

Die Konstrukte ,,Personlichkeit”, ,soziale Kontakte“ und ,Internetsucht”“ und ihre
Korrelationen untereinander werden im Folgenden mit Hilfe des Programms SPSS niher

analysiert.

6.3. Ergebnisanalyse mit SPSS

Die folgenden Ergebnisse wurden mit dem Programm SPSS 11.5 ausgewertet. Dieses
Programm eignet sich besonders gut zur Bearbeitung von Umfragen, da mit ihm alle

relevanten statistischen Merkmale aufgefiihrt und berechnet werden konnen.

6.3.1. Berechnung der Konstrukte

Zunidchst wurde jeweils ein Gesamtwert fiir die Konstrukte ,Personlichkeit®, ,soziale
Kontakte* und ,Internetsucht gebildet. Dies erfolgte mit dem Meniipunkt , ,Variable
berechnen.

Hierbei werden die Werte der Variablen zu einem Gesamtwert aufaddiert, wobei gedrehte
Items folgendermallen beriicksichtigt werden: Fiir ein gedrehtes Item wird der Wert ,,6%
addiert und mit dem Wert der Variable des gedrehten Items subtrahiert.

Beispielhaft wird dies anhand des Konstruktes ,,soziale Kontakte* gezeigt:
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Abbildung 11: Variable berechnen

Il Yariable berechnen

Ziehvariable: MNumenzcher Ausdick:
|3n:uz_ku:unt = v B3+w BB+B-w B7+yv hd+B-v BR
Typ & Label.. |
> lch hin gin kontakt & E
4 lch unternehme ha ﬂ < | 2 | '_"'| El 5' Funktionen: l:,l
> lch Inla.rne sellterln het J <=|:=| 4|5]|E]| 4B S [rumasdr] a
> leh fuihle mich in Gi _“J = | ~=| 1] 2] 3| |ANTtestwert wert, ] '
|ch fiihle mich gele ARSINIumausdr)
¢ SRR sl ] o | .| |aRTaNpumausdr
> lch habe schon ha
. j o | I Lissch | COFMORM[zwert]
> |ch verbringe: oft i [ SEENEN | | CDF.BERMOULLIg.p) v
> Es kommt oft vor, ¢ '
& wenn ich langere : el
#> Mehrere Tage nich
& \wenn ich nicht im | ¥ ok Einfi.igen| 2uri.in::ksetzen| .-'-‘-.I::I:Irechen| Hilfe |

Die Items v_53 (Ich bin ein kontaktfreudiger Mensch), v_56 (Ich unternehme hiufig etwas
mit Freunden) und v_54 (Ich fiihle mich in Gesellschaft wohler als alleine) sind positive Items
in Bezug auf das Konstrukt ,,soziale Kontakte* und miissen nicht gedreht werden.

Die Items v_57 (Ich lerne selten neue Leute kennen) und v_55 (Ich fiihle mich gelegentlich
alleine) miissen dagegen gedreht werden.

Somit stehen hohe Werte bei diesem Konstrukt fiir viele soziale Kontakte und niedrige Werte

fiir eher wenige soziale Kontakte.

Bei dem Konstrukt ,,Personlichkeit® stehen hohe Werte fiir eine starke Personlichkeit, d.h. fiir

ein hohes Selbstwertgefiihl und niedrige Werte fiir ein eher niedriges Selbstwertgefiihl.

Fiir die Konstrukte ,,soziale Kontakte* und ,,Personlichkeit* konnen jeweils Werte von 5 bis

25 angenommen werden. Folgende Verteilung ergab sich in diesem Fall:
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Abbildung 12: Haufigkeiten-Histogramm ,,soziale Kontakte* und ,,Personlichkeit*

SOZ_KONT PERSONLI

30 30

E Std.abw . = 2,87 E Std.abw . = 3,40
2 Mittel = 18,3 2 Mittel = 16,1
.: =l
s = N = 63,00 b = N = 63,00
SOZ KONT PERSONLI

Fiir das Konstrukt ,,soziale Kontakte* liegen der Mittelwert der Probanden bei 18,3 und die
Standardabweichung bei 2,87. Die Verteilung entspricht, wie man sieht, nahezu der

Normalverteilungskurve. Der angenommene Wertebereich liegt bei 10 bis 25.

Fiir das Konstrukt ,,Personlichkeit, mit dem das Selbstwertgefiihl gemessen wird, sind die
Ergebnisse dhnlich verteilt. Der Mittelwert liegt bei 16,1 und die Standardabweichung bei 3,4.
Die Werte, die angenommen wurden, umfassen sowohl den kleinstmoglichen Wert von 5 als

auch den hochstmdoglichen Wert von 25.

Auch bei dem Konstrukt ,,Internetsucht®, das sich aus den Subkonstrukten ,,Kontrollverlust®,
»~Entzugserscheinungen®, ,,Toleranzentwicklung®, ,negative Konsequenzen Arbeit und
Leistung® und ,,negative Konsequenzen soziale Beziehungen* zusammensetzt (jeweils drei
bis vier Items) werden insgesamt 19 Items zu einem Gesamtwert aufaddiert. Dabei werden
auch vier gedrehte Items beriicksichtigt.

Es konnen somit Werte von 19 bis 95 angenommen werden. Hohe Werte stehen hier fiir ein
hohes Ausmal} an Internetsucht und niedrige Werte fiir ein niedriges bzw. kein AusmaB.

Von Internetsucht kann man demzufolge sprechen, wenn mindestens der Wert 76
angenommen wird. Dies entspricht durchschnittlich der Antwort ,,stimme eher zu* (4).60

Allerdings gilt dies fiir keinen der Testpersonen dieser Umfrage.

% Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetski 2001 /Online-Marktforschung/ S. 224.
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Als ,,internetsuchtgefdhrdet* kann weiterhin eine Person klassifiziert werden, wenn der Wert
der Skala zwischen 57 und 75 liegt. Dies kommt durchschnittlich mindestens der Antwort
Hteils/teils* (3) gleich, was in dieser Umfrage fiinf Probanden betrifft und einem Anteil von
8,2 % entspricht.

Diese Werte sind also durchaus vergleichbar mit den Werten der Studie von Hahn/Jerusalem

bei der die Zahl der Internetsuchtgefdhrdeten bei 6,6 % lag.61

Die Haiufigkeiten der Werte des Konstruktes ,Internetsucht sehen grafisch betrachtet

folgendermalien aus:

Abbildung 13: Hiufigkeiten-Histogramm ,,Internetsucht*
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Der Mittelwert der Probanden in Bezug auf die Internetsucht liegt bei 38,5 und die
Standardabweichung bei 10,77.

6.3.2. Uberpriifung der Hypothesen:

Im Rahmen der Ergebnisanalyse werden zunidchst die Hypothesen untersucht und
anschlieend wird auf weitere auffillige Zusammenhinge im Rahmen der Fragen zur Person

und des Internetverhaltens eingegangen.

%! Vgl. Theobald/Dreyer/Starsetski 2001 /Online-Marktforschung/ S. 224.
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Die erste Hypothese lautete:
a) Je mehr soziale Kontakte eine Person hat, desto geringer ist die Ausprigung seiner
Internetsucht
Um dies zu iiberpriifen, wird mittels SPSS eine bivariate Korrelation der beiden Variablen

,Internetsucht* und ,,soziale Kontakte* erzeugt:

Abbildung 14: Korrelation ,,Internetsucht* mit ,,soziale Kontakte

| IN_SUCHT SOZ _KONT
IN_SUCHT Korrelation nach Pearson 1 -,003
Signifikanz (1-seitig) . ,489
N 61 61
SOZ_KONT Korrelation nach Pearson -,003 1
Signifikanz (1-seitig) 489 .
N 61 63

Der Tabelle kann entnommen werden, dass sich die Hypothese im Uberpriifungs-
zusammenhang nicht signifikant bestdtigen konnte. Dies konnte einerseits an der relativ
geringen Reliabilitdt des Konstruktes ,,soziale Kontakte* (Alpha=0,55), aber auch an der
Auswahl und Teilnahme der Probanden liegen.
Zusitzlich muss auch in Betracht gezogen werden, dass tatsdchlich kein Zusammenhang
zwischen den beiden Konstrukten besteht.
Die zweite Hypothese stellt einen Zusammenhang zwischen der Personlichkeit der Probanden
und ihrer moglichen Internetsucht her:

b) Je hoher das Selbstwertgefiihl einer Person ist, desto geringer ist die Ausprdgung der

Internetsucht

Die Korrelation der beiden Konstrukte ergibt sich dabei wie folgt:

Abbildung 15: Korrelation ,,Internetsucht* mit ,,Personlichkeit*

IN_SUCHT PERSONL
IN_SUCHT Korrelation nach Pearson 1 -,241(%)
Signifikanz (1-seitig) . ,031
N 61 61
PERSONLI Korrelation nach Pearson -,241(%) 1
Signifikanz (1-seitig) ,031 .
N 61 63

* Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,05 (1-seitig) signifikant.

Der Korrelationswert kann Werte von -1 bis +1 annehmen. Der angenommene Wert von -,241

driickt dabei eine negative Korrelation aus.
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Es ist somit ein negativer Zusammenhang zwischen der unabhidngigen Variablen
»Personlichkeit* und der davon abhingigen Variable ,,Internetsucht* zu erkennen.

Somit hat sich die Hypothese in diesem Fall signifikant bestétigt.

Die dritte Hypothese wurde aufgrund des hoheren Anteils der ménnlichen Internetuser
gebildet:

c) Wenn eine Person mdnnlich ist, dann ist die Wahrscheinlichkeit hoher internetsiichtig zu
sein.

(méannlich = 1; weiblich = 2)

Abbildung 16: Korrelation ,,Internetsucht* mit ,,Geschlecht

| IN SUCHT Geschlecht
IN_SUCHT Korrelation nach Pearson 1 -113
Signifikanz (1-seitig) . ,193
N 61 61
Geschlecht Korrelation nach Pearson -113 1
Signifikanz (1-seitig) ,193 .
N 61 68

Es zeigt sich hier nur ein relativ geringer und nicht signifikanter Zusammenhang zwischen

dem minnlichen Geschlecht der Probanden und dem Konstrukt ,,Internetsucht®.

Unabhiéngig von den formulierten Hypothesen lieen sich dem Datenmaterial noch folgende

Ergebnisse entnehmen:

Im Kausalmodell wurde der Zusammenhang visualisiert, dass ein geringeres Alter eine hohere
Tendenz zur Internetsucht aufzeigt.

Das Alter korreliert zwar negativ aber nicht signifikant mit der Internetsucht. Die Korrelation
hierfiir betrdgt -,191.

Die Altersunterschiede der rekrutierten Testpersonen waren nur sehr gering. Fiir eine
signifikante und eindeutigere Bestitigung wire vermutlich eine breitere Streuung hinsichtlich

des Alters der Probanden von Vorteil gewesen.
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Der Vergleich zwischen Bildung und Internetsucht ergab keine relevante und nicht
signifikante Korrelation (,004). Dies ist u. a. darauf zuriickzufiihren, dass nicht geniigend
Vergleichsmoglichkeiten zwischen Probanden mit verschiedenen Schulbildungen vorhanden
waren. Die meisten Probanden gaben als Abschluss Abitur oder Fachabitur an. Es gab zu
wenig Teilnehmer mit Real- oder Hauptschulabschluss und gar keine Testpersonen ohne
Schulabschluss.

Auch der Zusammenhang zwischen Partnerschaft und Internetsucht brachte nur eine
marginale, nicht signifikante Korrelation (-,024). Somit liel sich auch die Vermutung, dass
die Singles unter den Testpersonen eher internetsiichtig sind als die Probanden in einer festen
Partnerschaft nicht untermauern.

Wie erwartet waren signifikante Korrelationen, auf dem Niveau von 0,01, dagegen zwischen

PC-Zeit bzw. Internetzeit der Probanden und der Internetsucht auszumachen.

Abbildung 17: Korrelation ,,Internetsucht* mit ,,PC-Zeit* bzw. , Internetzeit*

IN_ IN_ Internet-
SUCHT Pc-Zeit SUCHT zeit
IN_SUCHT Korrelation nach N IN_SUCHT Korrelation nach -
Pearson 1 354(™) Pearson 1 379(7)
Signifikanz (1- Signifikanz (1- 001
seitig) 003 seitig) ’
N 61 61 N 61 61
Pc-Zeit Korrelation nach o Internetzeit Korrelation nach x
Pearson 354(™) 1 Pearson 379(") 1
Signifikanz (1- Signifikanz (1-
seitig) 003 seitig) ,001
N 61 65 N 61 65

** Die Korrelation ist auf dem Niveau von 0,01 (1-seitig) signifikant.

Die Korrelation der PC-Zeit mit der Internetsucht betrdgt ,354 und die Korrelation der

Internetzeit mit der Internetsucht betragt ,379.

AbschlieBend werden noch mogliche Titigkeiten im Internet mit den Internetsucht-

Mittelwerten der Probanden verglichen.

Auffillig ist hier zunichst der weitaus hohere Mittelwert der Probanden, die angaben, gerne

Online-Games zu spielen.
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Abbildung 18: Vergleich Mittelwerte ,,Internetsucht* mit ,,Online-Games*

IN. SUCHT
Online-Games Mittelwert N Standardabweichung
nicht genannt 37,32 53 8,609
genannt 46,50 8 18,951
Insgesamt 38,52 61 10,765

Der Mittelwert der Online-Spieler ist in diesem Fall um rund 25 % hoher als bei den iibrigen

Probanden.

Auch fiir diejenigen, die angaben, in Internetforen aktiv zu sein, ergab die Internetsuchtskala

einen deutlich hoheren Mittelwert, als fiir die, welche dies nicht nannten.

Abbildung 19: Vergleich Mittelwerte ,,Internetsucht* mit ,,LLesen und schreiben in Foren*

IN_ SUCHT
Lesen und schreiben in
Foren Mittelwert N Standardabweichung
nicht genannt 36,49 47 8,561
genannt 45,36 14 14,500
Insgesamt 38,52 61 10,765

6.4. Fazit der Ergebnisanalyse

In der durchgefiihrten Online-Befragung zum Thema Internetsucht konnten sich die zuvor
aufgestellten Hypothesen grofltenteils nicht signifikant bestidtigen. Dies kann mehrere

Ursachen haben:

1. Die geringen Korrelationen kénnten darauf zuriickzufiihren sein, dass tatsdchlich kein
Zusammenhang besteht. In diesem Fall miissten die jeweiligen Hypothesen verworfen
werden.

2. Die Probanden wurden zu selektiv ausgewdhlt. Es wurden groBtenteils nur Studenten
angeschrieben, so dass eine breite Streuung in Bezug auf verschiedene

Berufstitigkeiten nicht moglich war.
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Die Ausschopfungs- und Beendigungsquote war deutlich zu gering.

Durch den zuvor aufgefiihrten Punkt wirkten sich Antworten der Probanden, die
falsche Angaben machten, proportional starker aus.

Die Qualitdt der Items konnte nicht gut genug gewesen sein. Auch die geringe interne
Konsistenz der Konstrukte ,,Soziale Kontakte* und ,,Personlichkeit* konnte hinderlich

gewesen sein, gute Ergebnisse zu liefern.
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7. Zusammenfassung und Ausblick

Die Vorteile der “Online-Befragung” bestitigen sich bei ihrer Anwendung zur Untersuchung
von Internetsucht. Kostengiinstigkeit, schnelle und viele Anwendungsmoglichkeiten sind hier
besonders hervorzuheben und bei anderen Befragungsformen in diesem Mal3e nicht

vorliegend.

Aufgrund des Kostenfaktors wird eine Entscheidung bei den Befragungsformen immer ofters
zu Gunsten der Online-Befragung getroffen. Dabei wird jedoch oft iibersehen, dass sich diese

Befragungsform nur eingeschrinkt zu repriasentativen Umfragen eignet.

Das Problem der oft fehlenden Reprisentativitiat wird voraussichtlich so bald nicht geldst
werden. Die Methode “Online-Befragung” wird die miindliche, telefonische und schriftliche
Befragung also langfristig nicht ersetzen konnen. Vielmehr ergidnzt sie diese und nimmt einen
selbstindigen Platz neben diesen Befragungsalternativen ein, wie in Abbildung 1 (Abschnitt

2.1.) dieser Hausarbeit, generell fiir die elektronische Befragung, dargestellt wurde.

Die Schwierigkeiten, die bei der durchgefiihrten Befragung auftraten, die sehr geringe
Ausschopfungsquote und die sehr vagen Ergebnisse, sind unserer Meinung nach u. a. auf die
Eigenheiten des Internets zuriickzufiihren. Da versucht wird den Aufwand gering zu halten
und schnell zu Ergebnissen zu gelangen, wird das methodische Vorgehen der empirischen
Forschung teilweise auBBer Acht gelassen. Zudem kann eine grole Anzahl von Probanden sehr
kostengiinstig angeschrieben werden. In unserem Fall war die Qualitdt der verfiigbaren E-

Mail-Adressen so gering, dass lediglich von knapp fiinf Prozent eine Riickmeldung erfolgte.
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass bei einer durchzufithrenden Online-Befragung, der

Eingrenzung der Zielgruppe, der Rekrutierung und der Stichprobenermittlung besondere

Aufmerksamkeit zukommen sollte.
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8. Anhang

Cronbachs Alpha ,,Internetsucht*

RELIABITLTITY ANALYOSTIS

Reliability Coefficients
N of Cases = 61,0

Alpha = , 8624

- S CALE (AL P HA)

N of Items = 19

Cronbachs Alpha ,,soziale Kontakte”

RELIABITLTITY ANALYSTIS

Reliability Coefficients
N of Cases = 63,0

Alpha = , 5503

- S CALE (AL P HA)

N of Items = 5

Cronbachs Alpha ,,Personlichkeit”

RELIABITLTITY ANALYSTIS

Reliability Coefficients
N of Cases = 63,0

Alpha = , 71155

- S CALE (AL P HA)

N of Items = 5
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