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Ein- und mehrfaktorielle Varianzanalyse. In einem
Produkttest werden drei unterschiedliche Varianten
getestet. Dazu erfolgt eine zufällige Aufteilung der
Probanden in drei Gruppen. Die Mitglieder einer
Gruppe erhalten jeweils die gleiche Variante zum
Ausprobieren. Anschließend werden die Versuchsper-
sonen nach ihrer Kaufabsicht gefragt. Ob sich die
durchschnittliche Kaufabsicht signifikant zwischen
den drei Gruppen und damit zwischen den Produkt-
varianten unterscheidet, lässt sich mit einer einfak-
toriellen Varianz-analyse überprüfen. Die drei Varian-
ten stellen die Stufen des Faktors dar, dessen Einfluss
auf die Kaufabsicht untersucht wird. Im Anschluss
kann durch Post-hoc-Tests bestimmt werden, welche
Varianten sich im paarweisen Vergleich signifikant
voneinander unterscheiden.
Soll neben unterschiedlichen Produktvarianten

gleichzeitig der Einfluss von Werbemaßnahmen wie
beispielsweise verschiedener TV-Spots (zweiter Fak-
tor) und unterschiedlicher Anzeigen (dritter Faktor)
auf die Kaufabsicht analysiert werden, geschieht dies
mit einer drei- oder allgemein mehrfaktoriellen Va-
rianzanalyse. Damit lassen sich auch Interaktionsef-
fekte zwischen Faktoren untersuchen. Es kann zum
Beispiel identifiziert werden, ob eine Produktvariante
mit einem der Spots besonders gut oder besonders
schlecht funktioniert.

Varianzanalyse mit Messwiederholung. Charakteris-
tisch für die Varianzanalyse mit Messwiederholung
sind mehrfache Erhebungen einer Variablen bei den-
selben Befragten. Beispielsweise probiert jeder Pro-
band alle drei Produktvarianten aus und wird
jeweils nach seiner Kaufabsicht gefragt. Die Produkt-
varianten sind wie zuvor die Gruppierungsvariable,
das heißt die Stufen des untersuchten Faktors.
Die damit definierten drei Stichproben sind jedoch
voneinander abhängig, da sich die bei einer Person
erhobenen Werte beeinflussen können. Ein weiteres

enn die Mittelwerte von mehr als
zwei unterschiedlichen Gruppen
(unabhängigen Stichproben) oder
mehr als zwei Erhebungen bei densel-
benPersonen (abhängigen Stichproben)
miteinander verglichen werden sollen,
reicht ein t-Test nicht mehr aus. Dann ist

auf eines der nachfolgend vorgestellten Verfahren der
Varianzanalyse zurückzugreifen.

Beispiel für eine einfaktorielle Varianzanalyse mit
Messwiederholung ist der Test eines einzigen Produkts
mit der Erhebung der Kaufabsicht vor, unmittelbar
nach dem Ausprobieren und nach längerer Nutzung,
umzuüberprüfen, ob sie sich imZeitablauf signifikant
verändert hat. Dann sind die Erhebungszeitpunkte die
Gruppierungsvariable.
Auch die Varianzanalyse mit Messwiederholung

kann mehr als einen Faktor betrachten. Werden
mehrere Produktvarianten von verschiedenen Grup-
pen (erster Faktor) getestet und die Kaufabsicht
bei jedem Probanden zu mehreren Zeitpunkten
erhoben (zweiter Faktor), liegt eine zweifaktorielle
Varianzanalyse mit Messwiederholung auf einem
(dem zweiten) Faktor vor. Eine zweifaktorielle Va-
rianzanalyse mit Messwiederholung auf beiden Fak-
toren ist gegeben,wenn jede derVersuchspersonen zu
allen Varianten nach der Kaufabsicht vor und nach
demAusprobieren gefragt wird.

Mehrdimensionale Varianzanalyse. Mit der mehr-
dimensionalen Varianzanalyse können Einflüsse von
einem oder mehreren Faktoren mit und ohne Mess-
wiederholungen auf mehrere Variablen gleichzeitig
untersucht werden – im einfachsten Fall, ob sich die
Mittelwerte von zwei Variablen zwischen zwei oder
mehr Gruppen unterscheiden. Wird im Eingangsbei-
spiel neben der Kaufbereitschaft auch eine Beurteilung
derUsability derProduktvarianten erhoben, überprüft
die mehrdimensionale Varianzanalyse, ob sich min-
destens eine der Variablen zwischen den drei Gruppen
unterscheidet. Wenn die Variablenmiteinander korre-
lieren, ist ihr gegenüber mehreren einzelnen einfak-
toriellen Varianzanalysen der Vorzug zu geben, da sie
unter anderem eine höhere Power aufweist.

Kovarianzanalyse. InderVarianzanalyse sinddie inte-
ressierenden Faktoren kategoriale Variablen. Es kön-
nen aber zusätzlich metrische Einflussgrößen – Kova-
riaten – berücksichtigt werden. Diese Möglichkeit ist
besonders nützlich zur Kontrolle vonmetrischen Stör-
größen. Unterscheiden sich im ersten Beispiel die drei
Gruppen trotz zufälliger Auswahl im Alter, sollte das
Alter als Kovariate mit aufgenommen werden, um ih-
ren „störenden“ Einfluss auf die Kaufabsicht „heraus-
zurechnen“undUnterschiede in derKaufabsicht allein
auf die Produktvarianten zurückführen zu können.
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