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Zusammenfassung 

Die vorliegende Bachelorarbeit untersucht die Wahrnehmung und das Suchverhalten der 

Suchergebnisliste bei Ebay. Die verwendeten Methoden sind das Eye-Tracking und ein 

leitfadengestütztes Interview. Die Studie umfasste insgesamt 20 Testpersonen, die vier 

Suchszenarien à drei Minuten mit jeweils vorgegebenen Suchbegriffen und -absichten 

durchführten. Die ersten zwei Szenarien waren dem transaktionalen Suchtyp- und die letzten 

zwei Szenarien dem informationalen Suchtyp untergeordnet. Die Auswertung betrachtet die 

Wahrnehmung der zentralen Elemente auf der Suchergebnisliste, Verhalten der Testpersonen 

sowie deren subjektive Einschätzung separat und vermittelt anschließend eine 

Gesamtperspektive.  

 

Abstract 

This bachelor thesis examines the perception and the search behavior of the Ebay search engine 

results page. The methods used are eye-tracking and a questionnaire-guided interview. This 

study included 20 subjects, who carried out four search scenarios for three minutes each. The 

search terms and intentions were conducted. The first two scenarios were assigned to the 

transactional search type, the last two scenarios to the informational search type. The evaluation 

considers the perception of the central elements on the search engine result page, the subjects’ 

behavior as well as their subjective assessment separately and gives subsequently an overall 

perspective.  
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