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1 Einleitung

1.1 Ausgangssituation und Ziele der Untersuchung

In den vergangenen Jahrzehnten war die Nachfrage nach Automobilen eine
wichtige Triebfeder des wirtschaftlichen Wachstums und technischen Fort-
schritts in Deutschland. Spitestens seit der vielbeachteten Studie des Mas-
sachusetts Institute of Technology "Die zweite Revolution in der Automobilin-
dustrie” hat sich aber gezeigt, daB die westliche und damit auch die deutsche
Automobilindustrie in einer Phase tiefgreifenden Wandels begriffen ist.! Wo-
mack, Jones und Roos machten in ihrer Studie u.a. deutlich, daB westliche Au-
tomobilhersteller langfristig nur noch dann erfolgreich auf dem Markt prisent
sein werden, wenn es ihnen gelingt, die Prinzipien schlanker Produktion umzu-
setzen. Ein wesentliches Element der schlanken Produktion stellt dabei die Aus-
richtung des Produktions- und Vertriebssystems an den Wiinschen und Bediirf-
nissen der Kunden dar.2 Im Marketing verbindet man mit der Ausrichtung der
Unternehmensaktivititen an den Bediirfnissen der Kunden den Begriff der
Kundenorientierung. Die Kundenorientierung stellt dabei den zentralen Be-
zugspunkt des Marketingdenkens dar und wird auch von der Managementpraxis
als eine wesentliche Voraussetzung fiir unternehmerischen Erfolg angesehen.3
So machten Spitzenvertreter der Wirtschaft 1994 auf dem World Economic Fo-

1 Vgl. Womack J.P./Jones, D.T./Roos, D.: Die zweite Revolution in der Automobilindu-
strie: Konsequenzen aus der weltweiten Studie aus dem Massachusetts Institute of Tech-
nology, 6. Auflage, Frankfurt am Main, 1992.

2 Vgl. ebenda, S. 200.

3 Unterschiedliche Auffassungen zum Begriffsverstdndnis der Kundenorientierung werden
bei Kiihn behandelt. Vgl. Kiihn, R.: Methodische Uberlegungen zum Umgang mit der
Kundenorientierung im Marketing-Management, in: Marketing ZFP, 13(1991), Nr. 2,
S.97.

Vgl. zum Stellenwert der Kundenorientierung im Marketing u.a. Bidlingmaier, J.: Mar-
keting, Band 1, Reinbeck bei Hamburg, 1973, S. 13. Kotler, Ph.: Marketing-Manage-
ment, 4. Auflage, Stuttgart, 1982, S. 9ff., insbesondere S. 33. Raffeé, H.: Strategisches
Marketing, in: Gaugler, E./Jacobs, O.H./Kieser, A.: Strategische Unternehmensfiihrung
und Rechnungslegung, Stuttgart, 1984, S. 63. Nieschlag, R./Dichtl, E./Horschgen, H.:
Marketing, 15. Auflage, Berlin, 1988, S. 9f.. Webster, F.E. Jr.: The Rediscovery of the
Marketing Concept, in: BH, 31(1988), Nr. 5/6, S. 31. Meffert, H.: Marketingforschung
und Kiuferverhalten, 2. Auflage, Wiesbaden, 1992, S. 3f.. Weiber, R.: Was ist Marke-
ting? Ein informationsékonomischer Erklirungsansatz, Arbeitspapier zur Marketingtheo-
rie, Nr. 1, Trier, 1993, S. 12ff..

Vgl. zur Bedeutung der Kundenorientierung fiir die Unternehmenspraxis u.a. Peters,
Th.J./Waterman, R.H.: Auf der Suche nach Spitzenleistungen, 4. Auflage, Landsberg am
Lech, 1983, S. 229- 234, Carlzon, J.: Alles fiir den Kunden, Franfurt am Main, 1988, S.
18f.. Czap, H.: Kybernetik und Kommunikation zur Bewiltigung des sozio-Skonomi-
schen Wandels, in: Derselbe (Hrsg.): Unternehmenstrategien im sozio-6konomischen
Wandel, Wirtschaftskybernetik und Systemanalyse: Band 15, Berlin, 1990, S. 11f.. Oh-
mae, K.: Die Logik der Weltwirtschaft, Hamburg, 1992, S. 25.
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rum in Davos deutlich, daf eine Neurorientierung der Unternehmensstrukturen
dringend notwendig sei und dabei der Wunsch des Kunden Dreh- und Angel-
punkt dieses Umstrukturierungsprozesses sein miisse.4# Als oberstes Prinzip
wurde die uneingeschrinkte Kundenorientierung jeglichen unternehmerischen
Handelns herausgestellt. Es gelte den Wiinschen der potentiellen Kunden nach-
zuspiiren, diese zu entdecken und so zu definieren, daB die Interpretation der
Kundenwiinsche auch erfolgreich, m.a.W. bediirfnisaddquat von den Unterneh-
men in ihren Produkten umgesetzt werden kann. Dies setzt zunéchst voraus, dal
die Produkte und/oder Dienstleistungen eines Unternehmens die Wiinsche der
Kunden besser zufriedenstellen miissen als die der Konkurrenz. Inwiefern dies
einem Unternehmen gelingt, héngt aber nicht vom tatsichlichen Auftreten und
Leistungsniveau eines Produktes oder einer Dienstleistung ab, sondern einzig
und allein davon, ob die Konsumenten der Zielgruppe die angebotenen Leistun-
gen eines Unternehmens gegeniiber Konkurrenzangeboten als héher- oder min-
derwertig wahrnehmen. Damit riickt die spezifische Wahrnehmung der Lei-
stungsangebote durch die Konsumenten in den Mittelpunkt einer kundenorien-
tierten Unternehmensfiihrung.

Wollen Automobilhersteller und -hidndler kundenorientiert auf dem Automo-
bilmarkt agieren, so ist dafiir eine notwendige Bedingung, daB sie umfasssende
Kenntnisse iiber das Kaufentscheidungsverhalten aktueller und potentieller
Automobilkdufer besitzen.5 Daher haben sich in der Vergangenheit auch eine
Reihe von Untersuchungen mit dem Kaufentscheidungsverhalten von Automo-
bilkdufern explizit auseinander gesetzt.

Bei der Vielzahl der Verdffentlichungen zu diesem Gebiet fillt auf, daB die
Mehrzahl der Untersuchungen vornehmlich auf einen spezifischen Bereich des
Automobil-Kaufentscheidungsprozesses Bezug nehmen. So steht z.B. bei einer
Reihe von Arbeiten das Informationssuchverhalten von Automobilkdufern im
Vordergrund.6 Andere Untersuchungen fokussieren vor allem auf den EinfluB
des Autohindlers auf die Kaufentscheidung von Automobilkdufern.” Wieder

4 Vgl. o.V.: Wunsch des Kunden Dreh- und Angelpunkt, in: Siiddeutsche Zeitung, Nr. 25,
1. Februar 1994, S. 24.

5 Vgl. so auch Miiller, W.: Strategisches Marketing: Ein iibersehenes Wettbewerbsinstru-
ment in der Automobilindustrie?, in: DBW, 51(1991), Nr. 6, S. 785.

6 Vgl ua. Bennett, P.D./Mandell, R.M.: Prepurchase Information Secking Behavior of
New Car Purchasers - The Learning Perspective, in: JOMR, 6(1969), Nr. 11, S. 430-433.
Newman, J.W./Staelin, R.: Prepurchase Information Seeking for New Cars and Major
Household Appliances, in: JoMR, 9(1972), Nr. 8, S. 249-257. Punj, G.N./Staelin, R.: A
Model of Consumer Information Search for New Automobiles, in: JoCR, 9(1983), Nr. 3,
S. 366-380. Furse, D.H./Punj, G.N./Stewart, D.W.: A Typology of Individual Search
Strategies Among Purchasers of New Automobiles, in: JoCR, 10(1984), Nr. 3, S. 417-
431. Srinivasan, N./Ratchford, B.T.: An Empirical Test of a Model of External Search for
Automobiles, in: JoCR, 18(1991), Nr. 9, S. 233-242.

7 vgl. z.B. Cattin, P./Punj, G.: 1dentifying the Characteristics of Single Retail (Dealer)
Visits by New Automobile Buyers, in: Bagozzi, R.P./Tybout, A. (Hrsg.): Advances in
Consumer Research, Ann Arbor, Vol. 9, 1983, S. 383-388. Oliver, R.L./Swan, JE.:
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andere haben den EinfluB des persénlichen Umfeldes von Konsumenten auf de-
ren Automobilkaufverhalten zum Gegenstand.8 Vielfach wurde auch versucht
entscheidungsrelevante Produktmerkmale eines Autos zu ermitteln, um so das
Entscheidungsverhalten von Automobilkdufern einer Erkldrung niher zu brin-
gen.9 SchlieBlich existieren auch Untersuchungen, die die Markentreue beim
Pkw-Kauf sowohl anhand kategorialer Merkmale eines spezifischen Pkw-Mo-
dells als auch iiber soziodemographische und psychographische Kéufermerk-
male analysieren.10

Wie aus den voranstehenden Beispielen deutlich wird, handelt es sich bei der
Kaufentscheidung fiir ein Automobil um einen komplexen Prozess, bei dem ne-
ben den reinen Produktmerkmalen eines Autos offenbar noch eine Reihe ande-
rer Faktoren wesentlichen EinfluB auf das Kaufentscheidungsverhalten der
Konsumenten ausiiben. Als solche sind z.B. der Autohdndler, das spezifische
Informationssuchverhalten eines Konsumenten, aber auch sein persénliches
Umfeld zu nennen. Vergegenwirtigt man sich weiter, dal neben den genannten
GroBen weitere, bisher nicht genauer thematisierte Faktoren Einflul auf den
Automobil-KaufentscheidungsprozeB eines Konsumenten nehmen, dann kann
diese Kaufentscheidung ohne Zweifel als hochgradig multikausal bezeichnet
werden. Dahinter steht die Auffassung, daB8 die Kaufentscheidung eines Kon-
sumenten flir ein Automobil weder aus dem isolierten EinfluB einzelner Be-
stimmungsgrofen ableitbar ist noch so erklidrt werden kann. Vielmehr wird sich
die Kaufentscheidung eines Konsumenten erst aus dem Zusammenwirken einer
Vielzahl von EinfluBfaktoren herauskristallisieren.

Geht man nun davon aus, daB Automobilhersteller und -hindler ihre Unterneh-
mensaktivititen kundenorientiert ausrichten, dann ist es fiir sie unerldBlich iiber

Equity and Disconfimation Perception as Influences on Merchant and Product Satisfacti-
on, in: JoCR, 16(1989a), Nr. 12, S. 379-381.

8  vgl. zB. Bdcker, F.: Die Bildung von Priferenzen fiir langlebige Konsumgiiter in Fami-
lien, in: Marketing ZFP, 2(1987), Nr. 1, S. 16-24.

9 vgl. zu solchen Untersuchungen u.a. Agarwal, M.K./Ratchford, B.T.: Estimating De-
mand Functions for Product Characteristics: The Case of Automobiles, in: JoCR,
7(1980), Nr. 12, S. 249-262. Wetzel, J./Hoffer, G.: Consumer Demand for Automobiles:
A Disaggregated Market Approach, in: JoCR, 9(1982), Nr. 9, S. 195-199. Bauer, H.H.:
Die Determinanten der Markentreue beim Automobilkauf, in: Dichtl, E./Raffée,
H./Potucek, V. (Hrsg.): Marktforschung im Automobilsektor, Franfurt am Main, 1983, S.
15-38. Grunert, K.G.: Die Emmittlung entscheidungsrelevanter Produktmerkmale beim
Automobilkauf, in: Dichtl, E./Raffée, H./Potucek, V. (1983), S. 38-58. Ruhland,
J.M./Schiilen, H.O./Wilde, K.D.: Strategische Produktgestaltung: Statistische Analyse der
Nachfragerreaktion auf verschiedene Produktkonzeptionen, in: ZfbF, 37(1985), Nr. 12, S.
1046-1050. Knoblich, H./Dehnhardt, H.-P.: Der Einsatz der Conjoint-Analyse zur Pkw-
Gestaltung, in: MM, 4(1991), S. 176-182.

10 vgl. Bauer, H H./Herrmann, A./Huber, F.: Die Erfassung der Markentreue im Automo-
bilmarkt mit loglinearen Modellen, in: WiST, 23(1994a), Nr 9, S. 434-439. Dieselben:
Die BestimmungsgréBen der Markentreue beim Pkw-Kauf: Ergebnisse einer empirischen
Untersuchung, in: Der Markt, 33(1994b), Nr. 131, S. 165-171.
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den Kaufentscheidungsprozef3 von Konsumenten profunde Kenntnis zu haben.
Wie die obigen Beispiele deutlich gemacht haben, ist dieser ProzeB bisher aber
nur in Teilen offengelegt bzw. verstanden. Nicht zuletzt aus diesem Grund ist
dann auch die weitestgehend isolierte Betrachtung der Auswirkungen einzelner
BestimmungsgroB8en auf das Automobilkaufverhalten der Konsumenten - gera-
de vor dem Hintergrund der Argumentation im vorangegangen Abschnitt - kri-
tisch zu sehen.

Damit ist die Ausgangssituation der vorliegenden Untersuchung dargelegt: Die
offensichtlich bisher unzureichend gelosten Fragen, welche grundsitzlichen
Faktoren die Automobil-Kaufentscheidung von Konsumenten bestimmen, in
welcher Weise diese zusammenwirken und wie stark dabei der jeweilige Ein-
fluB auf ihre Kaufentscheidung ausgeprigt ist, bildet die Motivation und die
Grundlage dieser Studie. Im folgenden werden daraus resultierende einzelne
Fragestellungen genauer expliziert.

Bisher existiert noch kein umfassendes und auf breiter empirischer Basis ge-
priiftes Modell zur Erkldrung des Kéuferverhaltens auf dem Automobilmarkt.
Kern der weiteren Untersuchung wird es daher sein, eine Theorie der Automo-
bil-Kaufentscheidung zu entwickeln, die die allgemeine Wechselneigung, die
Markenwechselneigung und die Héndlerwechselneigung von Konsumenten
beim néchsten Autokauf umfassend erkldrt. Wie die obigen Ausfiithrungen be-
reits deutlich gemacht haben, diirften wihrend des Automobil-Kaufentschei-
dungsprozesses eine Vielzahl unterschiedlicher Faktoren gemeinsam das Ver-
halten von Konsumenten bestimmen. Dazu ist es in der vorliegenden Untersu-
chung in einem ersten Schritt notwendig, jene Elemente theoretisch abzuleiten,
die den Automobil-KaufentscheidungsprozeB von Konsumenten grundsitzlich
priagen und damit verhaltenswirksam sein werden. Diese gilt es in einem zwei-
ten Schritt auf ihre empirische Relevanz hin zu iiberpriifen.

Die Realisierung dieser Teilziele bildet gleichzeitig den Ausgangspunkt fiir die
Behandlung der Hauptfrage dieser Untersuchung: wie das Kaufverhalten von
Automobilkidufern einer Erkldrung nidher gebracht werden kann. Dabei steht
zunichst die Beantwortung der Frage im Vordergund, wie die grundsitzliche
Tendenz der Automobilkiufer, sich beim nichsten Autokauf abweichend zum
vorangegangen Autokauf zu verhalten, erklart werden kann. Diese allgemeine
Betrachtung bildet den Ausgangspunkt fiir ein Erklarungsmodell, das die
Hiéndler- und Markenwechselneigung von Konsumenten bei ihrem néichsten
Autokauf erfassen soll. Die Zielsetzung des gewihlten Vorgehens besteht darin
zu zeigen, daB das allgemeine Erklidrungsmodell zum Wechselverhalten von
Automobilkiufern auch auf den spezifischeren Fall der Erkldarung der Héndler-
und Markenwechselneigung von Konsumenten iibertragbar ist. Beide Modelle,
sowohl das allgemeinere Modell zur Erkldrung der Wechselneigung als auch
das speziellere Modell zur Erklarung der Marken- und Héandlerwechselneigung
gestatten die Ableitung konkreter Ergebnisse, die eine gezieltere Ansprache des
Kunden erméglichen.
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Daher besteht ein weiteres Ziel der vorliegenden Untersuchung auch darin, die
Relevanz der erzielten empirischen aber auch der theoretisch abgeleiteten Er-
gebnisse flir die Forschung und die Unternehmenspraxis zu verdeutlichen. Aus
einer forschungsorientierten Perspektive soll dabei gepriift werden, inwiefern
sich die erzielten Ergebnisse mit denen bisheriger Studien, die lediglich Tei-
laspekte des komplexen Automobil-Kaufentscheidungsprozesses behandelt ha-
ben, in Einklang bringen lassen. Ferner geht es darum deutlich zu machen, be-
ziiglich welcher Aspekte und welchem AusmaB die vorliegende Untersuchung
Ansatzpunkte fiir weitergehenden Forschungsbedarf im Bereich der Erkldrung
von Automobil-Kaufentscheidungen liefert.

Da diese Untersuchung eine praxisnahe Thematik zum Gegenstand hat, ergeben
sich aus der Analyse der einzelnen Erkldrungsmodelle Anhaltspunkte fiir Ge-
staltungs- und Verbesserungsvorschlédge flir die Unternehmenspraxis der Auto-
mobilhersteller und -hdndler. Da im Zentrum dieser Untersuchung die Erkla-
rung der Wechselneigung von Automobilkdufern, inbesondere die Marken- und
Hiandlerwechselneigung, steht und gleichzeitig die Literatur in bisherigen Un-
tersuchungen zu dem Ergebnis gelangt, daB Automobilhersteller ihren Markter-
folg steigern konnen, wenn es ihnen gelingt, die Treue (synonym die Loyalitit)
ihrer Kunden zu erhéhen!!, dann besitzen die Untersuchungsresultate eine nicht
unerhebliche Bedeutung fiir die Automobilhersteller und den Automobilhandel.
Eine Reflexion der Ergebnisse vor dem Hintergrund, Gestaltungs- und Hand-
lungsempfehlungen fiir diese beiden Parteien auf dem Automobilmarkt abgeben
zu konnen, stellt insofern eine weitere Zielsetzung dieser Untersuchung dar.

1.2 Gegenstandsbereich der Untersuchung

Da sich die vorliegende Studie mit der Analyse von Kaufentscheidungsprozes-
sen auf dem deutschen Automobilmarkt befaBt und dieser Markt in sich nicht
homogen ist, ist es angebracht, den Gegenstandsbereich der Untersuchung ein-
zugrenzen. Dazu sind einige definitorische und inhaltliche Abgrenzungen not-
wendig.

e Definitorische Abgrenzungen

Ausgangspunkt fiir eine definitorische Abgrenzung ist der Begriff der Automo-
bilwirtschaft. Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung bezeichnet der Be-
griff Automobilwirtschaft die Gesamtheit aller Automobilhersteller, -importeure
und -héndler in Deutschland.

11 Vgl. Bauer, H.H./Herrmann, A./Huber, F. (1994a), S. 434 und die dort zitierte Literatur.
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Beim indirekten Absatzweg tritt zwischen Hersteller und Konsument der Han-
del als intermedidre Instanz auf, der eine Fiille von Aufgaben fiir den Produ-
zenten {ibernimmt. Dies gilt auch fiir den Bereich der Automobilwirtschaft.12

Der Automobilhdndler ist in Deutschland vertraglich an einen, seltener mehrere
Automobilhersteller gebunden (Vertragshindler). Daneben existieren auch so-
genannte Verkaufsniederlassungen der Hersteller (Werkshdndler). Vertrags- als
auch Werkshidndler stehen dabei in unmittelbarer Geschéftsbeziehung zu ih-
re(m/n) Hersteller(n). Beide Handlersysteme bieten dem Kunden neben dem
Neu- und Gebrauchtwagenkauf weitere Serviceleistungen wie z.B. Kaufbera-
tung, Ersatzteile- und Zubehorverkauf, Reparatur und Kundendienstleistungen
an.

Ferner existieren auch herstellerungebundene Automobilhéndler, die bis vor
einiger Zeit lediglich als Anbieter von Gebrauchtfahrzeugen sowie als Anbieter
von Reparatur- und Kundendienstleistungen auftraten, mittlerweile ihr Schwer-
punktgeschift aber ebenso wie die herstellergebundenen Hindler im Verkauf
von Neuwagen haben und dabei ihre Fahrzeuge als Importe aus EU- und Nicht-
EU-Lindern nach Deutschland einfiihren.13

Vertragshéndler, Werkshandler und herstellerungebundene Autohédndler werden
in dieser Untersuchung gleichermaBen als Automobilhdndler bezeichnet.

Als letztes Glied in der Wertschopfungskette des Automobils entscheidet der
Konsument als Autokdufer iiber Erfolg oder MiBerfolg der auf dem Automo-
bilmarkt angebotenen Fahrzeugalternativen. Als Automobilkdufer werden in
dieser Untersuchung alle tatsdchlichen Kdufer und potentiell Kaufinteressierten

12 vgl. zu Vetriebssystemen allgemein Gutenberg, E.: Grundlagen der Betriebswirtschafts-
lehre, Bd. 2: Der Absatz, 17. Aufl., Berlin, 1984, S. 105ff.. Ahlert, D.: Probleme und
wechselseitige Abhidngigkeiten einer betriebswirtschaftlichen, rechtlichen und volkswirt-
schaftlichen Beurteilung vetraglicher Vertriebsysteme, in: Ahlert, D. (Hrsg.): Vetragliche
Vetriebssysteme zwischen Industrie und Handel. Grundziige einer betriebswirtschaftli-
chen, rechtlichen und volkswirtschaftlichen Beurteilung, Wiesbaden, 1981, S. 15-39 so-
wie Miiller-Hagedorn, L.: Zur Erklirung der Vielfalt und Dynamik der Vetriebsformen,
in: ZfbF, 42(1990), Nr. 6, S. 451-466 und speziell in der Automobilwirtschaft u.a. Joer-
ges, Ch./Hiller, E./Micklitz, H.-W.: Vetriebspraktiken im Automobilersatzteilsektor. Ihre
Auswirkungen auf die Interessen der Verbraucher, FaM, 1985 und o.V.: A Clarification
of the Role and Actvities of Car Intermediaries, Pressemitteilung der Commission of the
European Commuties (Office of Sir Leon Brittan) vom 4.12.1991.

13 Aufgrund der erheblichen Preisdifferenzen fiir ein und dasselbe Auto in unterscheidlichen
EU-Lindern hat dies nicht unwesentlich dazu beigetragen, dafl die herstellerungebunde-
nen Héndler aus Sicht der Hersteller als "schwarze Schafe" unter den Autohéndlern ange-
sehen werden. Dies ist nicht unverstédndlich, da der "normale" herstellergebundene Han-
del durch die Praxis der ungebundenen Handler unterlaufen und dadurch auch das her-
stellergebundene Vertriebsystem in seiner Existenz bedroht ist. Diese Problematik kann
hier nur angesprochen, nicht jedoch weiter behandelt werden.
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von Pkw!4 und Kombil5 bezeichnet, die ein Mindestalter von 18 Jahren ha-
ben.16

Bei dem Terminus Automobilindustrie unterscheidet die Literatur in Theorie
und Praxis zwischen einer engen und einer weiten Fassung des Begriffs.!7 Der
Verband der Automobilindustrie e.V. definiert in einem weiten Verstindnis
Automobilindustrie folgendermagBen:18

"Die Automobilindustrie umfaBt die Hersteller von Kraftwagen und
deren Motoren, von StraBenzugmaschinen, Anhdngern, Aufbauten,
Kraftfahrzeugteilen und -zubehor".

Daneben klammert eine enge Sichtweise die Hersteller von Anhéngern, Auf-
bauten, Kraftfahrzeugteilen und Zubehér aus dem Begriff der Automobilindu-
strie aus. Ohne letztere wird die Automobilindustrie in einem engen Sinne dann
nur durch die Hersteller von Personen- und Kombinationskraftwagen
(Pkw/Kombi) sowie von Nutzfahrzeugen représentiert.!9

Die Automobilindustrie im engeren Sinne soll fir diese Arbeit sowohl Automo-
bilvertriebsgesellschaften ohne Produktionsstandort in Deutschland20 (Im-

14 personenkraftwagen (Pkw) sind Kraftfahrzeuge (Kfz), die nach ihrer Bauart und tech-
nisch-funktionalen Ausgestaltung vorwiegend fiir den Transport von (bis zu neun) Perso-
nen (inkl. Fahrer) sowie deren Gepick konzipiert sind. Vgl. VDA e.V. (Hrsg.): Tatsachen
und Zahlen aus der Kraftfahrzeugwirtschaft, 57. Folge, Franfurt am Main, 1993, S. 7.

15 Kombinationskraftfahrzeuge, kurz Kombi genannt, sind Personenkraftwagen, die durch
ihr bauartbedingtes Fahrzeugheck iiber einen im Vergleich zur Limousine vergroBerten
Innenraum verfiigen. Vgl. ebenda, S. 7. Finden im folgenden die Begriffe Personen-
kraftwagen, Auto oder Fahrzeug Anwendung, so werden hierunter auch Kombi subsu-
miert.

16 Wenn im weiteren von Konsumenten und/oder Kzufern gesprochen wird, so sind immer
Autokidufer gemeint. Die Begriffe Autokiufer, Automobilkdufer und (Auto)Kaufinteres-
sierte werden im folgenden synonym verwendet.

17 vgl. Jagoda, F.: Die Produktpolitik der westdeutschen Automobilindustrie, Darmstadt,
1972, S. 8.

18 YDA eV (1993),S.7.

19 Vgl. Raisch, M.: Die Konzentration in der deutschen Automobilindutrie. Betriebswirt-
schaftliche Bestimmungsfaktoren und Auswirkungen, Berlin, 1973, S. 24.

20 Auf eine genaue definitorische Abgrenzung zwischen Importeur und Hersteller soll an
dieser Stelle verzichtet werden. Dennoch ist diese Frage vor dem Hintergrund der Grup-
penfreistellungsverordnung Nr. 123/85 vom 12.12.1984 und der Vollendung des gemein-
samen europdischen Marktes immer noch von besonderer Bedeutung. Vgl. Creutzig, J.:
Die zukiinftige Regelung des Automobilvertriebs in Europa, in: Meinig, W. (Hrsg.): Au-
tomobilwirtschaft und Vetrieb: Europa-USA-Japan, Wiesbaden, 1993, S. 44-71. Beger,
R.: Die Zukunft des Automobilvertriebs, Vortrag gehalten am 25.6.1992 auf dem CE-
CRA FORUM in Briissel.
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porteure) als auch Automobilunternehmen mit inldndischem Produktionsstand-
ort (Hersteller) umfassen.21

o Inhaltliche Abgrenzungen

Aufbauend auf diesem Verstidndnis von Automobilindustrie ist eine weitere in-
haltliche Eingrenzung des Untersuchungsbereichs aus drei Griinden notwendig:

Erstens ist der Gegenstand der Arbeit die Untersuchung des Kaufverhaltens von
Privatpersonen bzw. privaten Konsumentengruppen. Hierbei geht es insbeson-
dere um die Aufdeckung und Erkldrung des Kaufentscheidungsprozesses beim
Automobilkauf. Demgegeniiber werden Lastkraftwagen, Zugmaschinen und
Anhinger?2 i.d.R. ausschlieBlich zu gewerblichen Zwecken genutzt. Die Be-
stimmungsgriinde und Kaufkriterien beim Kauf von Nutzfahrzeugen23 sowie
das Kauf- und Nutzungsverhalten von gewerbetreibenden Organisationen ins-
gesamt unterscheiden sich signifikant von dem von Privatpersonen. Nicht zu-
letzt aus diesem Grund beschiftigt sich seit Anfang der 70er Jahre ein eigener
Forschungszweig mit dem Kaufverhalten von Organisationen.24 Deshalb wird
der Gegenstandsbereich der vorliegenden Studie auf den Bereich der Pkw und
Kombi eingegrenzt.

21 Von dieser Begriffsfassung eingeschlossen werden jedoch nur Importeure, die ein eigen-
standiges Vertriebssystem aufgebaut haben und daher bundesweiten Vertrieb und Kun-
dendienst sicherstellen konnen.

22 Als Anhinger werden Fahrzeuge bezeichnet, die keine eigene Antriebseinheit besitzen.
Dabei werden Anhdnger in der Regel von spezialisierten Herstellern, wie z.B. MIT
(Mainz Industrie Technologie GmbH) und nicht von den Automobilherstellern herge-
stellt. Aufbauten sind auf dem serienmiBigen Fahrgestell aufgesetzte Konstruktionen.
Dabei kann es sich hier sowoh!l um spezielle Anfertigungen nach Kundenwunsch als auch
um "Serienfahrzeuge" wie Cabriolets handeln, die bei Spezialherstellern wie z.B. Karman
gefertigt werden..

23 Bei Nutzfahrzeugen unterscheidet man Lastkraftwagen (Lkw), Zugmaschinen und leichte
Nutzfahrzeuge. Lastkraftwagen sind Nutzfahrzeuge, die bauartbedingt fiir den Transport
von Giitern und Waren, also den Giiterverkehr eigesetzt werden. Zugmaschinen sind
Nutzfahrzeuge, die iiberwiegend zum Mitfilhren von Anhingefahrzeugen vorgesehen
sind. GeméB ihrer Bauart werden leichte Nutzfahrzeuge (Nutzkraftwagen) zum Transport
von Waren und/oder Personen eingesetzt und dabei nicht zur Gruppe der Pkw gezzhlt
(i.d.R. mit bis zu 3,5 Tonnen zulissiges Gesamtgewicht). Vgl. ebenda, S. 7.

24 Organisationales Kaufverhalten meint den Markt der Produzenten, Wiederverkaufer und
Sffentlicher Organe. Vgl. Kotler, Ph.: Marketing-Management, Englewood Cliffs, 4.
Aufl., 1982, S. 177. Vgl. zu frithen Untersuchungen organisationalen Kaufverhaltens z.B.
Webster, F.E./Wind, Y.: Organizational Buying Behavior, Englewood Ciffs, 1972. Car-
dozo, R.N./Cagley, J.W.: Experimental Study of Industrial Buyer Behavior, in: JoMR,
8(1971), S. 329-334. Deutschsprachige Veréffentlichungen zu diesem Themengebiet
stammen u.a. von Huppertsberg, B./Kirsch, W.: Beschaffungsentscheidungen auf Inve-
stitionsgiitermérkten, Miinchen, 1979. Kirsch, W./Kutschker, M./Lutschewitz, H.: Ansitz
und Entwicklungstendenzen im Investitionsgiitermarketing, Stuttgart, 1980. Backhaus,
K.: Investitionsgiiter-Marketing, 3. Auflage, Miinchen, 1992.



9

Zweitens wurden in den Jahren 1992 und 1993 in Deutschland 4.266.667 bzw.
3.455.160 Kraftwagen zugelassen.25 Dabei entfielen allein 1992 auf den Be-
reich Pkw und Kombi 3.929.558 Stiick und 1993 3.194.204 Stiick Neuzulas-
sungen.26 Dies entspricht einem Anteil von 92,1% in 1992 und von 92,45% in
1993 aller neu zugelassenen Fahrzeuge. Diese Zahlen verdeutlichen die Do-
minanz privater gegeniiber dem Bereich gewerblicher Kaufentscheidungspro-
zesse.27 Auch vor diesem Hintergrund ist die Eingrenzung auf den Bereich
nicht gewerblichen Kaufverhaltens und damit auf den Markt fiir Personenkraft-
fahrzeuge gerechtfertigt.

Drittens subsumiert die obige Definition von Automobilindustrie auch die Zu-
behér- und Ersatzteilehersteller. Dabei ist der Kauf von Zubehér und Ersatztei-
len aber fiir die Erkliarung der Wechselneigung von Automobilkdufern ohne
Bedeutung und kann im Rahmen der weiteren Untersuchungen vernachldssigt
werden.28

AbschlieBend kann damit das Verstindnis von Automobilindustrie weiter auf
alle inldndischen Produzenten von Pkw und Kombi sowie Automobilvertriebs-
gesellschaften ohne Produktionsstandort in Deutschland aber mit eigenstindi-
gem Vertriebssystem eingeengt werden. Synonym zu dieser Defnition von Au-
tomobilindustrie wird im folgenden auch der Begriff des Automobilherstellers
verwendet. Diese Untersuchung beschiftigt sich damit ausschlieBlich mit der
Erkléirung des Kaufentscheidungsprozesses von Konsumenten bei Personen-
kraftfahrzeugen.

25 Ein in den Verdffentlichungen des Verbandes der Automobilindustrie verwendeter Sam-
melbegriff fiir Pkw, Kombi und Nutzfahrzeuge ist der Begriff des Kraftwagens. Vgl. VDA
e.V. (Hrsg.): Auto 92/93, Franfurt am Main , 1993, S. 162.

26 Vgl VDA e.V. (Hrsg.): Auto 93/94, Franfurt am Main 1994, S. 155.

27 Vor diesem Hintergrund sollte nicht der Eindruck entstehen, daB der Verfasser der Auf-

fassung ist, daB auf dem Markt fiir Personenkraftfahrzeuge nicht auch gewerbliche Kau-
fer auftreten. So gibt Florentz allein fiir das Jahr 1989 einen Anteil von 37% gewerblich
genutzter Pkw fiir die Bundesrepublik Deutschland (ohne West-Berlin) an. Vgl. Florentz,
P.J.: Konzept des vertikalen Marketing, Bergisch Gladbach, 1991, S. 13.
In diesem Zusammenhang wird betont, da8 anzunehmen ist, "[...] da ein GroBteil der in
den Statistiken als gewerblich gefiihrte Neufahrzeuge entweder auch privat genutz wird
(Privatleasing bzw. private Teilnutzung) und/oder von kleineren Unternehmen und
handwerksbetriebm angeschafft wurde und somit auch in diesen Fillen nicht von einer
ausschlieflich Kosten/Nutzen-orientierten Kaufentscheidung ohne eine, dem Kaufver-
halten des privaten Autokdufers vergleichbare, "EinfluBnahme des Fahrers" ausgegangen
werden kann. Insofern erweist sich eine gesamtheitliche Betrachtung des Pkw- und
Kombi-Marktes auch aus dieser Sichtweise gerechtfertigt [...]". Ebenda., S. 13.

28 Insbesondere die Fragestellungen, welche Kriterien ein Kaufer zur Beurteilung einzelner
Kaufalternativen heranzieht und in welchem Wechselspiel diese Faktoren fiir die spatere
Kaufentscheidung verantwortlich zeichnen, beziehen sich ausschliefllich auf den Markt
fiir Pkw. Eine Vernachldssigung des Zubehor- und Ersatzteilemarktes ist daher angemes-
sen.



10
1.3 Gang der Untersuchung

Nachdem in den beiden vorangegangenen Kapiteln die Ausgangssituation, die
Ziele und der konkrete Gegenstandsbereich formuliert worden sind, dient Ka-
pitel 2 der Darstellung der wissenschaftstheoretischen Grundlagen dieser Un-
tersuchung. Hier geht es insbesondere um eine Ausarbeitung methodologischer
und forschungsleitender Grundprinzipien einer modernen kritischen Wissen-
schaft, die sowohl die Anlage als auch das gesamte weitere Vorgehen dieser
Untersuchung maBgeblich beeinflussen. Nachdem das Verstidndnis von wissen-
schaftlicher Forschungstatigkeit definiert ist (Kapitel 2.1), wird der allgemeine
wissenschaftstheoretische Rahmen dieser Arbeit dargestellt. Den Kern der wei-
teren Ausfiihrungen bilden als methodologische Leitideen die "Idee des Er-
kenntnisfortschritts" und die "Idee der Erklarung" sowie die Erarbeitung eines
fiir die Beantwortung der Hauptfragen dieser Untersuchung zweckmaBigen Er-
klarungsbegriffs (Kapitel 2.2). SchlieBlich werden ein fiir diese Analyse ad-
dquater Theoriebegriff (Kapitel 2.3) und das Modellverstiandnis dieser Studie
vor dem thematischen Hintergrund der Erkldrung des Wechselverhaltens von
Automobilkiufern expliziert (Kapitel 2.4).

Im AnschluB an die Ausarbeitung der wissenschaftstheoretischen Grundlagen
dieser Untersuchung geht Kapitel 3 auf jene Theorien des Konsumentenverhal-
tens ein, die als Ausgangspunkte fiir die Entwicklung einer Theorie der Auto-
mobil-Kaufentscheidung angesehen werden konnen. Dazu liegt es nahe, den
Automobil-KaufentscheidungsprozeB detailliert zunichst aus der Perspektive
des verhaltenswissenschaftlichen Forschungsansatzes (Kapitel 3.1) und dann
aus der Perspektive des in jlingster Zeit stdrker thematisierten informationséko-
nomischen Forschungsansatzes zu untersuchen (Kapitel 3.2). Die Idee besteht
darin, aus den jeweils unterschiedlichen Ansatzpunkten beider Forschungs-
richtungen jene Elemente herauszukristallisieren, die den Kern einer Theorie
der Automobil-Kaufentscheidung konstituieren.

Da zu Beginn von Kapitel 4 lediglich eine Identifikation der Grundelemente flir
eine Theorie der Automobil-Kaufentscheidung vorgenommen wird, liegt der
Schwerpunkt der weiteren Ausfilhrungen auf einer tiefergehenden Analyse der
einzelnen Theorieelemente. Insgesamt werden sechs Grundelemente fiir eine
Theorie der Automobil-Kaufentscheidung identifiziert. Jedem Element widmet
sich ein eigenstindiger Abschnitt (Kapitel 4.1.1-4.1.6). Zunéchst werden die
theoretischen Grundlagen jedes Elementes herausgestellt und vor dem Hinter-
grund seiner Relevanz fiir den Entwurf einer Theorie der Automobil-Kaufent-
scheidung kritisch reflektiert. Um Hinweise auf eine moglichst prézise und fiir
diese Untersuchung zweckmiBige Operationalisierung der Elemente innerhalb
eines mehrdimensionalen Erklarungsmodells zu gewinnen, werden sidmtliche
uns bekannten empirischen Ergebnisse zu den Elementen eingehend untersucht.
Auf diesen Erkenntnissen aufbauend, wird fiir jedes Theorieelement ein geeig-
neter Operationalisierungsansatz vorgeschlagen. SchlieBlich steht im Zentrum
von Kapitel 4.2 die eigentliche deduktive Verkniipfung der bis dahin weitgehend
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isoliert behandelten Theorieelemente. Hier wird der Kern einer Theorie der
Automobil-Kaufentscheidung ausgearbeitet.

In Kapitel 5 steht dann die empirische Uberpriifung des theoretischen Modells
der Automobil-Kaufentscheidung im Vordergrund. Dieses Kapitel gliedert sich
in drei Bereiche. Zunichst wird erortert, welche Voraussetzungen die Stichpro-
be erfiillen muB, um als Basis den weiteren Analysen zugrundegelegt werden zu
kénnen (Kapitel 5.1 und 5.2). Der zweite Bereich beschiftigt sich eingehend
mit dem verwendeten statistischen Verfahren der Strukturgleichungsanalyse
und legt einen allgemeinen Rahmen fiir die Vorgehensweise bei der Beurteilung
der einzelnen Kausalmodelle fest (Kapitel 5.3). Im Zentrum von Kapitel 5 steht
dann die Uberpriifung der einzelnen Kausalmodelle zum Kaufentscheidungs-
verhalten von Automobilkdufern (Kapitel 5.4). Hier wird sowohl ein Verhal-
tensmodell zur generellen Wechselneigung von Konsumenten bei ihrem néch-
sten Automobilkauf als auch ein Modell zur Erklarung der Marken- und Hénd-
lerwechselneigung von Konsumten beim néchsten Autokauf umfassend analy-
siert. Die erzielten Ergebnisse werden dabei sowohl vor dem Hintergrund ihres
Nutzens fiir die Forschungspraxis als auch vor dem Hintergrund ihrer Relevanz
fiir die Automobilhersteller und den Automobilhandel kritisch reflektiert.

SchlieBlich faBt Kapitel 6 die Ergebnisse dieser Untersuchung noch einmal zu-
sammen.
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2 Wissenschaftstheoretische Grundlagen der Unter-
suchung
2.1 Wissenschaftsverstindnis

Die Grundlage realwissenschaftlicher Forschung ist der Wille der Forscher, einen
Beitrag zum Erkenntnisfortschritt in einer spezifischen Diskursdomane zu ge-
wihrleisten oder zumindest dazu beizutragen. !

"Die Wissenschaft kann nur versuchen, ohne Riicksichtnahme auf er-

kenntnisfremde Alltagszwecke |[...] - die Struktur der Realitdt - oder

besser: bestimmter Bereiche oder Aspekte der Realitdt- zu erforschen

und dabei bessere Problemlosungen zu finden [...], also umfassendere,

tiefere und genauere Erkenntnisse, die uiberdies besser gepriift sind

[..]"2
Auch diese Arbeit fiihlt sich diesem Wissenschaftsverstandnis verpflichtet und
mochte in dem eng abgegrenzten Bereich der Analyse von Automobil-
Kaufentscheidungen einen Beitrag 1.S.e. "Zugewinns an Erkldrung" bei Automo-
bil-Kaufentscheidungen liefern. Bevor aber eine auf spezifischen Verfahrenstech-
niken beruhende Analyse einer Forschungsfrage angegangen werden kann, ist es
zunichst notwendig, die eine Untersuchung implizit kennzeichnenden theoreti-
schen und forschungsprogrammatischen Leitideen naher zu spezifizieren, denn
praktische Forschung fuBt stets auf einem, wenn auch nicht immer explizit doku-
mentierten, so doch zumindest implizit vorhandenem Forschungs- und Erkennt-
nisprogramm, welches als Orientierungsrahmen und Leitprinzip wissenschaftli-
chen Handelns verstanden werden kann.3 Hierzu schreibt Bohnen, daB "[...] die
Entwicklung unserer erfahrungswissenschaftlichen Erkenntnis nicht hinreichend
verstandlich [wird; Anm. des Verfassers], wenn man nicht den beherrschenden
EinfluB beriicksichtigt, den theoretische und methodologische Leitideen auf die
wissenschaftliche Aktivitit in den einzelnen Fachgebieten ausiiben [...]".4 In den
meisten Féllen miissen die Beobachtungen, die der Forscher macht, die Experi-
mente, die dieser durchfiihrt ebenso wie seine Erklarungsversuche als Tatigkeiten
angesehen werden, die der Verwirklichung eines ganzen Erkenntnisprogramms
dienen.>

Indes impliziert diese Aussage nicht nur, daB wissenschaftliche Aktivititen der
Umsetzung eines bestimmten Erkenntnisprogramms dienen, sondern sie bedeutet
auch, daB sich hinter jedem wissenschaftlichen Forschungsvorhaben ein spe-

1 Vgl Albert, H.: Kritik der reinen Erkenntnislehre, Tiibingen, 1987, S. 95f.

2 Ebenda (Hervorhebungen im Original).

3 Vgl. Albert, H.: Theorien in den Sozialwissenschaften, in: Albert, H. (Hrsg.): Theorie und
Realitit, 2. verinderte Auflage, Tiibingen, 1972. S. 13, insbesondere FuBnote 26.

4 Bohnen, A.: Individualismus und Gesellschaftstheorie, Tubingen, 1975, S. 4.

5 Vgl ebenda.
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zifisches Wissenschaftsverstindnis verbirgt, welches sich in der Art und Weise
der Durchfithrung der Forschungsaufgabe widerspiegelt. Die Umsetzung eines
Forschungsvorhabens reflektiert somit ein forschungsindividuelles Erkenntnispro-
gramm.6

2.2 Wissenschaftlicher Erkenntnisfortschritt und die Ziele
realwissenschaftlicher Forschung

2.2.1 Wissenschaftlicher Erkenntnisfortschritt

Der Idee des Erkennmisfortschrittes” wird von namhaften Wissenschaftlern die-
ses Jahrhunderts der Status einer notwendigen Bedingung fiir wissenschaftliche
Erkenntnisprozesse zugesprochen. Unter anderem schreibt Popper:8

"T assert that continued growth is essential to the rational and empirical
character of scientific knowledge; that if science ceases to grow it must
loose that character. It is the way of its growth which makes science
rational and empirical [...]".

Da auch diese Arbeit sich diesem Verstandnis anschlieBt und im folgenden des
ofteren auf den Begriff des Erkenntnisfortschrittes rekurriert wird, erscheint es an
dieser Stelle angebracht, den Erkenntnisbegriff bzw. das eigene Verstdndnis von
der Idee des wissenschaftlichen Erkenntnisfortschritts zu prdzisieren.9 In diesem

6 Es ist einleuchtend, daB die umgekehrte Beziehung nicht gilt. Die Zugrundelegung eines
Erkenntnisprogramms ist als metatheoretisches Forschungsgeriist zu verstehen, das unab-
hingig von einer spezifischen Forschungsfrage seine Bedeutung hat. Es liefert den wissen-
schaftstheoretisch-philosophischen Rahmen, in den sich die pragmatische Umsetzung eines
spezifischen Forschungsvorhabens einzugliedern hat.

7 Vgl. z.B. die ausgezeichnete Arbeit von Jehle, E.: Uber Fortschritt und Fortschrittskrite-
rien in betriebswirtschaftlichen Theorien, Stuttgart, 1973, die sich eingehend mit dieser
Thematik auseinandersetzt.

8 Popper, K.R.: Conjectures and Refutations, 2. Auflage, London, 1965, S. 215.

9 Musgrave stellt in diesem Zusammenhang fest, daB3 sich das Problem dessen, was wissen-
schaftlichen (Erkenntnis-)Fortschritt ausmacht, grundsitzlich auf zwei Fragenkomplexe
zuriickfiihren 14Bt. Erstens gelte es jene Aspekte zu identifizieren, die Aufschlufl dariiber
geben konnen, was unter wissenschaftlichem (Erkenntnis-) Fortschritt zu verstehen sei
und zweitens gelte es die Frage zu kliren, ob man zeigen konne, daf3 die Wissenschaft tat-
sichlich Fortschritt gemacht habe. Vgl. Musgrave, 4. (1979), S. 21.

Dabei nahert sich die erste Frage von einer philosophischen, die zweite Frage hingegen
von einer historischen Seite dem Problem des Wissenschaftsfortschritts. Zu beiden Berei-
chen existiert eine Fiille an Literatur, auf die an dieser Stelle nur verwiesen werden kann.
Eine eingehende Behandlung der beiden Fragestellungen wiirde den Rahmen dieser Arbeit
sprengen und muf3 anderen Arbeiten vorbehalten bleiben. Gleichwohl beinhaltet die erste
Frage mit der impliziten Bezugnahme auf ein Forschungszie/ aber jenen Aspekt, der auch
fiir diese Arbeit von zentraler Bedeung ist, denn Erkenntnisfortschritt kann immer nur re-
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Zusammenhang mochte Zilsel fiir die Idee des Erkenntnisfortschrittes drei Vor-
aussetzungen erfiillt sehen: 10

"(1) the insight that scientific knowledge is brought about step by step
through contributions of generations of explorers building upon and
gradually amending the findings of their processors; (2) the belief that
this process is never completed; (3) the conviction that contribution to
this development, either for its own sake or the public benefit, consti-
tutes the very aim of the true scientist".

Die Ausfiihrungen von Zilsel machen deutlich, daB wissenschaftlicher Erkenntnis-
fortschritt zunichst auf den Erkenntnissen des bisher in einer Diskursdomine
Geleisteten aufbaut, diese im Zuge zunehmender Erkenntnis aber entweder be-
richtigt, verbessert oder einfach nur weiter erginzt werden. Gleichzeitig betont
Zilsel richtigerweise auch, daB der ProzeB der Erkenntnisgewinnung und damit
einhergehend auch der Fortschritt an Erkenntnis nie abgeschlossen sein wird.
Dies impliziert, daB keine sicheren Grundlagen der Erkenntnis existieren kénnen.
Das heiBit aber auch, daB wissenschaftliche Aussagen immer nur eine raum-
zeitlich begrenzte Reichweite haben, mithin, daB mit dem Anspruch der Allge-
meingiiltigkeit auftretenden Aussagen deren potentielle Fehlbarkeit immanent
ist.11 In diesem Zusammenhang betont Popper, daB "[...] die Forderung der wis-

lativ zu einem Ziel oder (Forschungs-) Zweck gesehen werden. Wie jede wissenschaftliche
Arbeit ist auch diese Arbeit durch ein forschungsindividuelles Zielsystem gekennzeichnet,
insofern kniipfen die obigen Ausfithrungen an dieser Stelle an und legen die Erkenntnis-
perspektive dieser Untersuchung kurz dar.

Vgl. zu den beiden Fragenkomplexen aligemein u.a. Kuhn, T.S.: The Structure of Scien-
tific Revolutions, 2. Auflage, Chicago, 1970. Popper, K.R.: The Aim of Science, in: Ob-
Jektive Knowledge: An Evolutionary Approach, London, 1972, S. 191-205. Griinbaum,
A.: Can a theory answer more questions than one of'its rivals?, in: BJfPS, 27 (1976), S. 1-
23. Feyerabend, P.K.: Consolations for the specialist, in: Lakatos, I/Musgrave, A.
(Hrsg.): Criticism and the Growth of Knowlegde, London, 1970, S. 197-230 sowie spezi-
ell zu der Frage, ob es iiberhaupt moglich ist, einen akzeptablen Begriff des Erkenntnis-
fortschritts fiir die Wisssenschaften zu konstruieren und damit einen Entwurf potentiellen
Wissenswachstums, welche neben der Kuhnschen Auffassung bestand haben kénne Mus-
grave, A.E.: Theorie, Erfahrung und wissenschaftlicher Fortschritt, in: Albert, H./Stapf,
K.H. (Hrsg.): Theorie und Erfahrung, Stuttgart, 1979, S. 21-53.

10 Zilsel, E.: The Genesis of the Concept of the Scientific Progress, in: Wiener, Ph.P./No-
land, A. (Hrsg.): Roots of Scientific Thought, 3. Auflage, New York, 1960, S. 252.

11 Vgl Suchanek, A.: Okonomischer Ansatz und theoretische Integration, Tiibingen, 1994,
S. 14. Im Gegensatz dazu betonen rein empiristische und rationalistische Erkenntnistheo-
rien, daB wissenschaftliche Erkenntnis auf der Basis sicherer Grundlagen fufit. Sichere
Grundlagen konnten dabei entweder iiber die Erfahrung (Empirismus) oder tber die Ver-
nunft (Rationalismus) geschaffen werden. Vgl. dazu kritisch ebenda. Als Vertreter einer
rein empirischen Erkenntnistheorie wird der sogenannnte Wiener Kreis gezahlt, zu dessen
prominentesten Vertretern R. Carnap, O. Neurath, M. Schlick und E. Zilsel zahlten. Vgl.
Kraft, V.: Der Wiener Kreis, Wien, 1968.
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senschaftlichen Objektivitat dazu fiihrt, daB jeder wissenschaftliche Satz vorldu-
Sfigist".12

Damit stellt sich die Frage, welches Vorgehen geeignet ist, um Erkenntnisfort-
schritt in dem abgegrenzten Bereich einer Forschungsfrage - hier im Bereich der
Erklarung von Automobil-Kaufentscheidungen - zu gewihrleisten. Nach Feyer-
abend bedarf es vor allem zweier Dinge, um der nicht nur wissenschaftshisto-
risch13 bedeutsamen Zielsetzung nach Erkenntnisgewinn gerecht zu werden:

"Sie [die Wissenschaft, Anm. des Verfassers] braucht Ideen, die geeig-
net sind, einen bestimmten Erkenntnisstand zu reprasentieren; und sie
braucht auch Methoden, die es [...] erlauben, diesen Erkenntnisstand zu
vervollkommnen".14

Versteht man solche Ideen als Leitmaxime innerhalb eines Forschungsvorgehens,
so bieten sich zwei mogliche Vorgehensweisen an, Erkenntnisfortschritt zu ge-
wadhrleisten.

Die erste Moglichkeit bestiinde darin, ein zuvor erstelltes theoretisches Geriist
einer Forschungsfrage mit Hilfe empirischer Beobachtungen zu verifizieren, also
zu bewahrheiten oder zu versuchen, dieses zumindest mit einiger Wahrschein-
lichkeit zu beweisen. Dieses formale Vorgehen zur "Sicherstellung von Erkennt-
nis" wiirde aber bedeuten, da8 die Bewahrheitung einer zuvor erstellten Theorie
aufgrund ihrer Riickfithrung auf ihren Ursprung (hier: auf empirische Beobach-
tungen) moglich wire. Da8 Theorien nicht empirisch endgiiltig verifizierbar sein
kénnen, hat Popper jedoch in seiner Logik der Forschung eindrucksvoll darge-
legt.15

Demgegeniiber stellt Popper das Prinzip der Falsifikation. Es besteht darin,
Uberzeugungen und Theorien systematisch der Kritik auszusetzen, um Wider-
spriiche des theoretischen Geriistes zutage zu férdern und auf diesem Wege eine

12 Popper, K.R.: Logik der Forschung, 8. Auflage, Tiibingen, 1984, S. 225 (Hervorhebung
im Original).

13 Im Rahmen wissenschaftstheoretischer Untersuchungen kommt historiographischen Er-
kenntnissen eine besondere Bedeutung zu. So konnte Thomas Kuhn in seiner wissen-
schaftsphilosophisch bedeutsamen Schrift "7he Structure of Scientific Revolutions" zei-
gen, daB neben der formalen Logik als Priifinstanz "neuer Erkenntnis", auch die histori-
sche Betrachtung der Wissenschaftsgeschichte als ausgezeichnete Priifstelle fir wissen-
schaftstheoretische Erkenntnisse dienen kann. Vgl. Kuhn, T.S.: The Structure of Scientific
Revolutions, Chicago, 1962 und in deutscher Ubersetzung Kuhn, T.S.: Die Struktur wis-
senschaftlicher Revolutionen, FaM, 1967.

14 Feyerabend, P.K.: Bemerkungen zur Geschichte und Sytematik des Empirismus, in:
Weingartner, P. (Hrsg.): Grundfragen der Wissenschaften und ihre Wurzeln in der Meta-
physik, Salzburg, 1968, S. 136fF.. Ahnlich formuliert dies auch Schanz fiir den Bereich der
Betriebswirtschaftslehre. Vgl. hierzu Schanz, G.: Einfuhrung in die Methodologie der Be-
triebswirtschaftslehre, Koln, 1975, S. 13-21.

15 vgl. hierzu Popper, K.R. (1984), S. 14-17 und S. 31-59.
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empirische Widerlegung der Theorie zu erméglichen.16 Damit ist keine Abkehr
von der traditionellen Idee des Erkenntnisfortschritts verbunden; hier wird ledig-
lich eine Umkehr der Perspektive vorgenommen, und zwar geht es nicht um das
Sicherstellen von Erkenntnis iiber den Weg der Verifikation, dies ist - wie oben
gezeigt wurde - nicht moglich, sondern um die Elimination von Widerspriichen
innerhalb eines theoretischen Gebaudes iiber den Weg der Falsifikation.

Daraus folgt, daB Gesetze, Hypothesen und Theorien im Kanon wissenschaftli-
cher Erkenntnis immer nur vorildufigen Charakter besitzen und damit auch nicht
endgiiltig verifiziert werden konnen. Dies trifft dann zwanslaufig auch auf eine
Theorie der Automobil-Kaufentscheidung zu.

Nachdem nun der Begriff des Erkenntnisfortschritts prazisiert ist und hier ein
solcher im Bereich der Erkldrung von Automobil-Kaufentscheidungen angestrebt
wird, ist es notwendig zu kldren, anhand welcher konkreter Ideen (als Ziele bzw.
Leitmaximen realwissenschaftlicher Forschung) sich traditionellerweise der Er-
kenntnisfortschritt einer Domane bemessen 148t.17

2.2.2  Ziele realwissenschaftlicher Forschung

Als oberstes Ziel realwissenschaftlicher Forschung, man kénnte in diesem Zu-
sammenhang auch von der obersten Leitmaxime sprechen, formuliert Popper,
"[...] daB es das Ziel der empirischen Wissenschaft ist, befriedigende Erkldrun-
gen zu finden fiir alles, was uns einer Erklarung zu bediirfen scheint".18

Obgleich man geneigt sein mag, als oberste Leitmaxime Forschung vor dem Hin-
tergrund der Suche nach letzter Erkenntnis oder letzter Begriindung zu verstehen,
so ware ein solches Bestreben letztlich immer zum Scheitern verurteilt.19 Dies
soll kurz begriindet werden.

16 vgl. ebenda.

17 Es sei an dieser Stelle betont, daB es hier nicht um ein Messen im eigentlichen Sinne des
Wortes geht, also Messen als ein formales "gemessen werden" oder als formale Bewer-
tung i.S.e. Bildung von Rangordnungen, sondern vielmehr um die Frage, anhand welcher
methodologischen Leitideen sich wissenschaftlicher Erkenntnisgewinn festmachen laft.

18  popper, K.R.: Die Zielsetzung der Erfahrungswissenschaften, in: Albert, H. (Hrsg.):
Theorie und Realitat, 2. veranderte Auflage, Tiibingen, 1972. S. 29.

19 Diese Auffassung als Idealforderung an eine rationale Wissenschaft wurde von klassischen
Rationalisten wie z.B Dingler vertreten. Albert hat sich kritisch mit dieser Auffassung
auseinandergesetzt und kommt zu dem SchluB, daB "[...] eine Erkenntnisauffassung, die
solche [absoluten oder letzten, Anm. des Verfassers] Begriindungen notwendig macht,
[...] nicht aufrechtzuerhalten [ist, Anm. des Verfassers]". Albert, H. (1987), S. 29. Vgl.
auch Dingler, H.: GrundriB3 der methodischen Philosophie. Die Losungen der philosophi-
schen Hauptprobleme, Fiissen, 1949.
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Ein solches Verstandnis wiirde es nahelegen, jene "[...] letzten Voraussetzungen
der Erkenntnis aufzudecken, hinter die nicht zuriickgegangen werden kann, hinter
die man aber auch nicht zuriickzugehen braucht, und zwar deshalb, weil sie eine
Garantie ihrer Wahrheit in sich bergen".20 Dies impliziert weiter, daB man a-
priori bereits wissen miiBte, worin solche letzten Griinde bestehen. Uberdies lie-
Ben sich letzte Voraussetzungen nur dann identifizieren, wenn die fiir die Auf-
deckung derselben zustindigen Voraussetzungen (i.S.v. Vorbedingungen) jenes
MaB an Sicherheit besiaBen, wie die aufzudeckenden letzten Voraussetzungen
selbst. Dies kann aber typischerweise gerade nicht bei mit Unsicherheit und Un-
gewiBheit behafteten realen Entscheidungstatbestinden gewahrleistet werden.
Somit kommt man auch nicht umhin, den hypothetischen Charakter der "letzten
Voraussetzung" zugunsten des Eingestindnisses aufzugeben, dal es in der Rea-
litdt so etwas wie eine letzte Begriindungsebene nicht geben kann.21 Gleichzeitig
wird auch klar, daB die Poppersche Forderung, nach angemessenen bzw. befrie-
digenden Erkldrungen zu suchen, als Leitmaxime realistischer Forschung anzu-
sehen ist. Diese Auffassung findet sich ebenso bei Albert, der in den Realwissen-
schaften ein von den Spezifika einzelner Forschungszweige gelostes allgemeines
Forschungsinteresse bzw. -programm sieht, und zwar "[...] das Programm der
theoretischen Erkldrung auf der Basis von Gesetzmafigkeiten" 22

Wenngleich der Erklarungsidee in den Sozialwissenschaften im Sinne der obigen
Ausfithrungen sehr groBe Bedeutung eingerdumt wird, so stellt die Suche nach
Theorien, die zukiinftige Ereignisse vorhersagen kénnen, eine mindestens ebenso
bedeutsame Zielsetzung der Realwissenschaften dar.23 Voraussetzung hierfiir ist
jedoch die Annahme prinzipieller Strukturgleicheit zwischen erkliarenden und
vorhersagenden Aussagen, die auf der gleichen logischen Struktur aufbauen und
sich dabei aus einer bewihrten Theorie ableiten lassen.24 Aus diesem Grund 148t
sich das iibergeordnete Ziel realwissenschaftlicher Forschung als die Entdeckung
von Theorien formulieren, mit deren Hilfe sich bestimmte Forschungsinhalte er-
klaren, prognostizieren und ausgestalten lassen.25

Vielfach wird die Meinung vertreten, daB im Rahmen der angewandten For-
schung das Gestaltungsinteresse dominiert, hingegen das allgemeine Erkenntnis-

20 4lbert, H. (1987), S. 28 (Hervorhebungen im Original).

21 Vgl ebenda, S. 29.

22 Albert, H.: Die Wissenschaft und die Fehlbarkeit der Vernunft, Tiibingen, 1982, S. 38
sowie derselbe: Traktat (iber rationale Praxis, Tiibingen, 1978, S. 38. (Hervorhebungen
im Original).

23 vgl. Lenk, H.: Erklarung, Prognose, Planung. Skizzen zu Brennpunktproblemen der Wis-
senschaftstheorie, Freiburg, 1972, S. 13.

24 Mit Fragen der Strukturgleichheit von Erklarung und Prognose hat sich insbesondere
Stegmiiller eingehend beschaftigt. Vgl. Stegmiiller, W.: Erkldrung, Voraussage, wissen-
schaftliche Systematisierung und nicht-erklarende Information, in: Derselbe: Aufsitze zur
Wissenschaftstheorie, Darmstadt, 1970, S. 57-78. Stegmiiller, W.: Wissenschaftliche Er-
klarung und Begriindung, Berlin, 1974, S. 153-205 sowie auch Lenk, H. (1972), S. 45-62.

25 vgl. Schanz, G. (1975), S. T51F..
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interesse der Erklarung der Wirklichkeit auf der Basis von Theorien der Grundla-
genforschung vorbehalten sei. Dieser Meinung wird hier nicht gefolgt, da unseres
Erachtens zwischen beiden Aspekten ein interdependentes Verhiltnis besteht,
denn Gestaltungsempfehlungen lassen sich nur dann geben, wenn auch Klarheit
hinsichtlich der ein Gestaltungsobjekt beschreibenden und erklarenden Strukturen
besteht. Das Erkenntnisinteresse in der angewandten Realforschung beruht daher
sowohl auf der Erklarungs- als auch auf der Gestaltungsaufgabe.

Gleichwohl lassen sich auch noch andere Zielsetzungen formulieren, die nicht in
der Entdeckung von Theorien das oberste Ziel wissenschaftlicher Forschungsta-
tigkeit sehen. So lassen sich z.B. "[...] wissenschaftliche Retrodiktionen und
nichterklirende wissenschaftliche Informationen und beschreibende (etwa biolo-
gische) Klassifikationen sowie quantitative Funktionszusammenhinge zwischen
GroBen ohne Zeitrelationen (z.B. Koexistenzgesetze wie pV=konst. in der
Gastheorie) [ausmachen; Anm. des Verfassers], die weder unmittelbar ein Ereig-
nis erkliren noch vorhersagen".26 Eher grundstzlicherer Natur ist daher die Su-
che nach realen Gesetzmdfigkeiten, an denen sich spezifische Phianomene fest-
machen lassen, ohne daB Ereignisse dadurch zwangslaufig erklart, prognostiziert
oder Gestaltungsempfehlungen abgegeben werden miissen. Auch letzteres ist
moglich.27

"In den Realwissenschaften geht es in erster Linie [...] um eine Er-
kenntnis der Wirklichkeit, aber - im Unterschied zum Alltagswissen -
um eine moglichst systematische, methodische, umfassende, tiefe und
genaue Erkenntnis. Um sie zu erreichen, muBl man immer wieder die
Oberflache der uns zuginglichen Erscheinungen durchdringen, um da-
hinterliegende in ihnen wirksame Strukturen erfassen zu kénnen" 28

Nichts anderes als das Streben nach erschopfender Erkenntnis der Realitit auf
der Basis von Gesetzmdfigkeiten verbirgt sich hinter obigem Zitat. Betrachtet
man dieses Streben als allgemeinste Zielsetzung realwissenschaftlicher For-
schung, so tragen gerade Erklirungen in besonderem MaBe zur Verwirklichung
dieser Zielsetzung bei. Erkldrungen liefern in systematisierter Form Informationen
iiber das System eines Erkenntnisgegenstandes, inbesondere iiber die Phinomene,
die innerhalb des Systems beobachtbar sind. Sie erbringen dabei letztlich Infor-
mationen iiber die Wirklichkeit selbst. Gleichzeitig ist die systematische Bereit-
stellung von Informationen nur auf der Basis eines spezifischen untersuchungs-
adiquaten Verstandnisses des Erklarungsbegriffs moglich. Die Idee der Erklarung
ist damit gleichsam "Mittel zum Zweck" auf der Suche nach profunder Erkenntnis
der Realitit auf der Basis von GesetzmaBigkeiten und damit eben auch Aus-

26 gl Lenk, H. (1972), S. 13 und die dort in den FuBnoten 2 und 3 angegebene Literatur.

27 Vgl ebenda, S. 13f sowie Stegmiiller, W.: Der Begriff des Naturgesetzes, in: Studium
Generale, 19(1966), S. 656.

28 Albert, H.: Wissenschafistheorie, in: Grochla, E./Wittmann, W. (Hrsg.): Handworterbuch
der Betriebswirtschaftslehre, 3. Teilband, 4. Auflage, Stuttgart, 1976, Sp. 4676.
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gangspunkt progressiver Problemverschiebungen bei der Analyse von Automobil-
Kaufentscheidungen.29

2.2.3  Der Erkldrungsbegriff dieser Untersuchung

Wie die vorangegangenen Kapitel zeigen, kommt der /dee der Erkldrung im
Rahmen erkenntnisorientierter Forschung eine besondere Bedeutung zu, denn die
systematische Erkliarung von Phinomenen ist logische Voraussetzung fiir wissen-
schaftliches Verstehen von Phianomenen. In diesem Sinne kanalisiert die Idee der
Erklarung die subjektiven Forschungsanstrengungen im Rahmen einer Aufgaben-
stellung auf eine Forschungsvorgehensweise hin, die auf Erklarung ausgerichtet
ist. Eine solche wird auch in dieser Arbeit verfolgt. Da diese aber, wenn auch
nicht immer auf ein explizit dokumentiertes, so doch zumindest auf ein implizit
vorhandenes Verstindnis eines forschungsleitenden Erklirungsbegriffs Bezug
nimmt, gilt es im folgenden den fiir diese Arbeit relevanten Erkldrungsbegriff zu
prézisieren.

Einen ersten Hinweis hierauf liefert das deduktiv-nomologische Erklarungsmodell
kritischer Wissenschaft (DN-Modell). Dieses auf Popper und Hemel/Oppen-
heim30 zuriickgehende Erklirungsschema hat sich in der Vergangenheit in den
Wirtschaftswissenschaften weitestgehend etabliert und kann als methodologische
Regel angesehen werden, der eine zweckmiBige Erklidrung in den Sozialwissen-
schaften zu entsprechen hat.31

Es 148t sich wie folgt darstellen:32

29 Progressive Problemverschiebung heift dann nichts anderes als ein Mehr an wissen-
schaftlicher Erkenntnis hinsichtlich einer Problemstellung. Die progressive Problemver-
schiebung einer Theorie ergibt sich bereits, "/...] wenn auch [nur, Anm. des Verfassers]
eine neue Tatsache mit ihr erklirt wird". Lakatos, I.: Falsifikation und die Methodologie
wissenschaftlicher Forschungsprogramme, in: Lakatos, I./Musgrave, A. (Hrsg.): Kritik
und Erkenntnisfortschritt, Braunschweig, 1974, S. 116 (Hervorhebungen im Original).

30 Aus diesem Grund bezeichnet man das deduktiv-nomologische Erklirungsmodell (kurz
DN-Erklarung) auch nach ihren Entwicklern als Hempel-Oppenheim- oder Hempel-
Popper-Schema der Erklarung. Vgl. im Original Hempel, C.G./Oppenheim, P.: Studies in
the Logic of Explanation, in: Philosophy of Science, 15(1948), S. 135-175 und im Wie-
derabdruck mit Erweiterungen Hempel, C.G: Aspects of Scientific Explanation and other
Essays in the Philosophy of Science, New York, 1965, S. 245-295. Popper, K.R. (1984),
S. 31-35.

31 vgl. Opp, K.D.: Methodologie der Sozialwissenschaften. Einfithrung in Probleme der
Theoriebildung, Hamburg, 1976, S. 145.

32 gl Lenk, H. (1972), S. 16. Stegmiiller, W. (1974), S. 86. Schanz, G. (1975), S. 76. Opp,
K.D. (1976), S. 126. Schnell, R/Hill, P.B./Esser, E. (1993), S. 48.
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GesetzmaBigkeiten Gy, G2, Gs, ..Gq
Explanans
Randbedingungen Ry, Rz, R3, ... Ry

Logische Ableitung

E Explanandum

Ubertragt man dieses Erklarungsschema auf die Thematik dieser Untersuchung,
so ergibt sich beispielsweise folgende Erklarungsstruktur:

GesetzmaBigkeit (G): "Wenn das von Konsumenten wahrgenommene
Risiko beim Kauf eines Automobils hoch ist, dann
wird dieses Auto weniger nachgefragt."

Randbedingung (R): "Konsumenten empfinden beim Kauf des Autos X
(Ursache) eines Herstellers Y ein hohes Kaufrisiko."

Wirkung (E): Auto X des Herstellers Y wird weniger nachgefragt

Der Einfachheit halber wird hier das Explanandumereignis aus einer einzigen Ge-
setzeshypothese sowie einer situativen Randbedingung logisch deduziert. Diese
Restriktion wird im weiteren Verlauf der Arbeit aufgegeben, da an der Erklirung
von Automobil-Kaufentscheidungen freilich weitaus mehr als nur eine Gesetzma-
Bigkeit und eine Randbedingung beteiligt sein werden.

Es wurde betont, daB die Idee der Erklarung ein Suchen nach den erkenntnistheo-
retischen Urspriingen fiir eine Erklarung oder m.a.W. ein Suchen nach dem Erkla-
rungshintergrund fiir jene Gegebenheiten, die erklirungsbediirftig sind, erfordert.
Dies heifit aber nichts anderes, als daB8 der Explikation realer Sachverhalte die
Elaboration des Grundschemas der Problemstellung - und damit von Explanan-
tia und Explananda einer Untersuchungsfrage - vorausgehen muf3.33 Dies gilt
auch fiir die Fragestellung dieser Arbeit.

In der Vergangenheit ist das DN-Modell der Erklirung in den Sozialwissen-
schaften nicht unkritisiert geblieben. Hierfiir gibt es mehrere Griinde. Als wichtig-
ster Einwand gegen die Verwendung des deduktiv-nomologischen Erklarungs-
schemas spricht die Tatsache, daB Voraussetzung fiir ein logisch deduktives Ab-
leiten eines Explanandums aus GesetzmiBigkeiten und Randbedingungen die
Existenz deterministischer Zusammenhange in den Gesetzeshypothesen ist, diese
aber geradezu vollig untypisch fir den Bereich der Wirtschaftswissenschaften

33 Wissenschafistheoretisch gesehen ist die Beschreibung des Grundschemas einer Problem-
stellung damit notwendige Voraussetzung fiir die Erklarung des Grundschemas. Erklarun-
gen liefern Antworten auf Warum-Fragen, Beschreibungen hingegen nur Antworten auf
wie verhilt es sich- bzw. wie verhielt es sich-Fragen. "Darum nehmen Erklarungen stets
einen hoheren Rang in der wissenschaftlichen Weltbetrachtung ein als Beschreibungen".
Stegmiiller, W. (1974), S. 77.



22

sind.34 Begrenzte Wahrnehmungsfihigkeit komplexer sozialwissenschaftlicher
Phinomene und damit einhergehend unsicheres Wissen iiber die Ursachen, die fiir
das Eintreten von Ereignissen verantwortlich sind, schlieBen von Zeit und Raum
unabhingig giltige deterministische Erklarungen aus. Tendenzaussagen, Mutma-
Bungen und bestenfalls unvollstindige Erklirungen sind daher realistischere
Kennzeichen sozialwissenschaftlicher Erklarungsstrukturen. Dies wiirde aber die
Verstiandigung auf ein probabilistisches Verstandnis von Hypothesen innerhalb
des DN-Modells der Erkliarung implizieren mit der Konsequenz, daB das strenge
Hempel-Oppenheim Schema als Erkldrungsmodell fir sozialwissenschaftliche
Fragestellungen abgelehnt werden miiite. So betont auch Albert, daB sich die
Schwierigkeiten, die sich bei der Deutung realwissenschaftlicher Theorien erge-
ben, dann bewiltigen lassen, wenn von dem strengen nomologischen Charakter
der Hypothesen abgewichen und diese als unvollstindige Ursachen aufgefafit
werden.35 Daher wird das mit dem DN-Modell verkniipfte Prinzip der Erklarung
im folgenden auch als schwaches Erkldarungsprinzip bezeichnet.36 Obgleich die-
se Kritik am DN-Schema der Erklarung nicht unerwidert geblieben ist, 148t sich
folgendes konstatieren:

Unvollstindige Ursachen und unsicheres Wissen iiber die Determiniertheit hypo-
thetischer Aussagen, gekoppelt an die begrenzte Wahrmehmungsfihigkeit kom-
plexer sozialwissenschaftlicher Fragestellungen legen es nahe, Gesetzeshypothe-
sen in einem probabilistisch-indeterministischen Licht zu betrachten. Dies wird
von Popper klar zum Ausdruck gebracht, wenn er schreibt, daB "[...] probability
theory is regarded as a means of dealing with the incompleteness of our knowled-
ge[.]"37

In diesem Fall wiirde sich der Grad der Determiniertheit einer Hypothese - ihr
Gesetzescharakter - in einer Wahrscheinlichkeitszahl p ausdriicken, deren Gel-
tungsbereich zwischen 0 und 1 lige. Ein Explanandumereignis miifite demzufolge
nicht mehr mit absoluter Bestimmtheit (p=1), sondern nur noch mit einem spezifi-
schen Grad an Wahrscheinlichkeit ableitbar sein. Einer Uberpriifung von Hypo-
thesen mittels statistischer Tests stiinde dann nichts mehr im Wege. Popper selbst
hat das strenge deduktiv-nomologische Erklarungsmodell zugunsten dieses zu-
nachst nur grob skizzierten Erklarungsverstiandnisses aufgegeben. Dieses in den
Sozialwissenschaften bisher weitgehend unbeachtete erweiterte Erklarungsver-
standnis basiert auf dem, was Popper als Propensititstheorie der Wahrscheinlich-

34 ygl. zB. Schnell, R/Hill, P.B./Esser, E. (1993), S. 56. Alemann, H. von: Der For-
schungsprozef3. Eine Einfihrung in die Praxis der empirischen Sozialforschung, 2. Aufla-
ge, Stuttgart, 1984, S. 50. Opp, K.D. (1976), S. 134.

35 Vgl Albert, H. (1987), S. 105.

36 Eine Analogie zum im Zusammenhang mit der Chaostheorie thematisierten Begriff des
schwachen Kausalitdtspostulats ist bewuB3t gewihlt, da auch dort die grundsitzliche Pro-
blematik der Unterstellung stabiler, unabhangig von Zeit und Raum geltender Gesetzma-
Bigkeiten behandelt wird. Vgl. dazu z.B. Loistl, O./Betz, I.: Chaostheorie, Miinchen,
1993, S. 6-11.

37 Popper, K.R.: The Propensity Interpretation of Probability, in: BJfPS, 10(1959) S. 25.



23

keit oder Propensititsinterpretation der Wahrscheinlichkeit bezeichnet hat.38 Im
folgenden wird daher mit Fritz entweder von der Propensitdts-Idee der Erkld-
rung gesprochen3® oder nach unserem Verstindnis vom starken Erkldrungsprin-

zip.
Die Propensitits-Idee der Erklarung bezeichnet mithin Aussagen vom Typ:40

Die Wahrscheinlichkeit von a, gegeben b, ist gleich , d.h. p(a,b,)=r.

In der Popperschen Terminologie bezeichnet 7 eine reelle Zahl innerhalb des In-
tervalls [0,1]; sie entspricht damit obigem p. Nach Popper wird die Propensitit p,
daB aus einem Sachverhalt 4, ein Sachverhalt a folgt, mit der Wahrscheinlichkeit
r angegeben.4! Da aber ein solches Verstindnis einer Propensititswahrschein-
lichkeit vor dem Hintergrund einer rein statistischen Wahrscheinlichkeitsinter-
pretation ungeeignet ist, charakterisiert Popper Propensitéiten wie folgt:42

"For propensities may be explained as possibilities (or measures or
'weights' of possibilities) which are endowed with tendencies or dispo-
sitions to realise themselves, and which are taken to be responsible for
the statistical frequencies with which they will in fact realize themsel-
ves in long sequences of repetitions of an experiment".

Das WahrscheinlichkeitsmaB r entspricht damit einer Art duBeren Vorbedingung
fur das Eintreten eines realen Sachverhaltes. Propensititen sind fiir Popper physi-
kalische Realitaten, die das Eintreten oder Nichteintreten tatsachlicher Ereignisse
derart bestimmen, daB sie physikalischen Kriften oder Krafifeldern gleichkom-
men, die sich gegenseitig beeinflussen. Sie lassen sich als Verwirklichungsten-
denz oder dispositionale Voraussetzung fiir das Eintreten realer Sachverhalte
auffassen.43

Mit Bezug auf das DN-Modell der Erklarung 148t sich das starke Erkld-
rungsprinzip nun folgendermaBen darstellen:44

38 vgl. Popper, K.R.: The Propensity Interpretation of Probability and the Quantum Theory,
in: Korner, J. (Hrsg.): Observation and Interpretation, 1957, S. 65-70. Popper, K.R.
(1959) S. 25-42. Popper, K.R. (1984), S. 251f..

39 vgl. Fritz, W.: Warentest und Konsumgiiter-Marketing, Wiesbaden, 1984, S. 82. Dersel-
be: Marktorientierte Unternehmensfithrung und Unternehmenserfolg, Stuttgart, 1992, S.
20-26, der unseres Wissens zum ersten Mal den Begriff der Propensitits-Idee der Erkla-
rung auf Fragestellungen des Marketings anwendet. Daher orientieren sich die weiteren
Ausfiihrungen an ihm, wenngleich dort, wo es angebracht erscheint, auf die Originalquel-
len Poppers verwiesen wird.

40 vgl. Popper, K.R. (1959) S. 25.

41 vgl ebenda.

42 Ebenda, S. 30.

43 Vgl ebenda, S. 36f sowie Popper, K.R. (1984), S. 251.

44 gl auch Fritz, W. (1984), S. 83.
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Gesetzmafligkeiten ~ p(a,bx) =r
Explanans

Randbedingungen bx
(€]
a Explanandum

Es 148t sich wie folgt interpretieren:

Ist in einer gegebenen Situation x die Pramisse b, gegeben, deren Pro-
pensitat eine Tatsache a hervorzubringen gleich 7 ist, so kann ange-
nommen werden, daB a in dieser Situation von b, mit der Wahrschein-
lichkeit 7 verursacht wird.

Es ist leicht ersichtlich, daB das starke Erklarungsprinzip das schwache Erkla-
rungsprinzip als Spezialfall beinhaltet, und zwar genau dann, wenn p(a,b,)=1
oder p(a,b,)=0 ist. Damit beinhaltet das starke Erklarungsprinzip nicht nur den
unwahrscheinlichen Fall deterministischer Erklirungsituationen in den Sozialwis-
senschaften (iiber die Modellierung des Hempel-Oppenheim Schemas), sondern
eroffnet auch die Moglichkeit, probabilistische Gesetzeshypothesen formal abzu-
bilden, bei denen nur die mit einer reelen Wahrscheinlichkeit » gemessene Pro-
pensitit das Eintreten eines zu erklirenden Ereignisses dokumentiert.

Unter dieser Voraussetzung kann fiir ein allgemeines Erkldrungsprinzip auch
geschrieben werden:

GesetzmiBigkeiten  p(a,bx) =r
Explanans

Randbedingungen bx
®
a Explanandum
mit 0<r<l Propensitits-Erklarung

p(ab,)=r { r=1 DN-Erklirung
r=0  DN-Erklirung

Werden diese Uberlegungen auf das obige Beispiel von Automobil-Kaufent-
scheidungen iibertragen, so 148t sich folgender Sachverhalt formulieren:

Die Propensitit, daB das von Konsumenten wahrgenommene Kaufrisiko
(Bedingung b,) die Nachfrage nach Auto X von Hersteller Y zu senken
vermag, (Wirkung a), betriagt 80% (Propensitit 7).

bzw.:
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p(a, by)=08 (G): "Wenn das von Konsumenten wahrgenommene
Risiko beim Kauf eines Automobils hoch ist, dann
wird dieses Auto mit einer Propensitit von 80%
weniger nachgefragt."

Randbedingung (bx): "Konsumenten empfinden beim Kauf des Autos X
(Ursache) eines Herstellers Y ein hohes Kaufrisiko."

Wirkung (a): Auto X des Herstellers Y wird mit einer Propensitat
von 80% weniger nachgefragt.

Dem Beispiel 148t sich entnehmen, daB mit der Wahrscheinlichkeit von r = 80%
erwartet werden kann, daB der Nachfrageriickgang bei Auto X der Marke Y auf
das wahrgenommene Kaufrisiko der Konsumenten zuriickgefiihrt werden kann.
Die Propensitit fiir das Eintreten der GesetzmaBigkeit ist im Beispiel bewuBt
kleiner als 1 gewdhlt, da fir die verminderte Nachfrage nach einem Automobil
realistischerweise noch eine Reihe weiterer Ursachen mitverantwortlich gemacht
werden kénnen, so z.B. eine negative Einstellung gegeniiber Auto X. etc.. Inso-
fern ist der Propensitdtswert von 0,8 ein Mafs fiir die Verwirklichungstendenz
eines Nachfrageriickgangs aufgrund einer nur unvollstdndigen Ursache. 45

Die angestellten Uberlegungen setzen die Messung der Propensititen voraus. Die
Propensitit einer Pramisse b,, das Explanandum a zu bewirken, 148t sich iiber
eine statistische Wahrscheinlichkeit messen. Damit wird ein bestimmter Wahr-
scheinlichkeitsbegriff fiir » unterstellt, und zwar der einer relativen Haufigkeit be-
zogen auf eine endliche Menge N von Fillen. Die Propensitit der Verwirklichung
eines Ergebnisses a, sofern eine Pramisse b, erfiillt ist, kann nach Popper daher
auch als relative Haufigkeit fiir das Eintreten von a aufgefaBt werden.46 Dagegen
betont Stegmiiller, daB "[...] zwischen Einzelfall-Propensity und relativen Haufig-
keiten kein unmittelbarer Zusammenhang besteht, [...] Propensity-Aussagen nicht
als probalistische Gesetze im Humeschen Sinne gedeutet werden [kdnnen; Anm.
des Verfassers]".47 Hieraus 148t sich nun schluBfolgern, daB "[...] in bezug auf
einen Einzelfall [...] die Propensitit jedoch eher durch eine vermutete potentielle
oder virtuelle als durch eine tatsichliche statistische Haufigkeit festgestellt [wird,
Anm. des Verfassers]" 48

45 In diesem Zusammenhang spricht Gadenne auch von "unvollstindigen” Hypothesen. Vgl.
Gadenne, V.: Theorie und Erfahrung in der psychologischen Forschung, Tiibingen, 1984,
S. 40ff.

46 Vgl. Popper, K.R. (1959) S. 38. Er schreibt, daB "[...] propensities [...] can be tested by
frequencies [...]". Ebenda.

47 Stegmiiller, W.: Personelle und Statistische Wahrscheinlichkeit, 2. Halbband, Berlin, 1973,
S. 249. (Hervorhebungen im Original)

48 Fritz, W. (1984), S. 85f.
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In dem hier verstandenen Sinne 148t sich an der Propensitit, mit der eine Priamis-
se eine Ereigniserklarung erwarten 148t, zweierlei ablesen:

1.

Solange die Propensitit nicht gemessen wird bzw. man nicht in der Lage ist
diese zu messen, bleibt die Propensitit ein hypothetischer subjektiver Ein-
druckswert, der mit einem spezifischen Grad an subjektiver Glaubwiirdig-
keit das Eintreten eines bestimmten Ereignisses angibt. Sie ist sozusagen ei-
ne nicht bestitigte a-priori Wahrscheinlichkeit, die verdeutlicht, daB das
Bewirken eines Explanandums aufgrund einer Pramisse i.d.R. nur unzurei-
chend erfolgt und dabei sich das AusmaB dieses Bewirkens durch die ange-
gebene Pramisse im vermuteten Propensititswert ausdriickt. Propensititen
sind dann Verwirklichungstendenzen eines Sachverhaltes, aufgrund gegebe-
ner Pramissen "[...] in einer bestimmten Situation eine bestimmte Eigen-
schaft oder einen bestimmten Zustand anzunehmen [...]".49

Propensititen zwischen 0 und 1 dokumentieren die unvollstandige Erkla-
rungsbasis realer Phanomene. Sie verleihen der begrenzten Wahmeh-
mungsfihigkeit und damit dem kognitiven Wahmehmungsdefizit des Men-
schen Ausdruck iiber die Angabe eines Wahrscheinlichkeitswertes als MaB-
stab fiir eine unvollstindige Erklarung. Das starke Erklarungsprinzip 6ffnet
dadurch die Perspektive auf eine Mehrdimensionalitit der Erkld-
rungsstrukturen realer Sachverhalte. Die Erkldrung realer Fragestellungen
wird nach diesem Verstindnis nicht nur am Vorhandensein einer Ursache
festgemacht, sondern an ganzen Ursachenkomplexen. Dies trifft auf die Er-
klarung von Automobil-Kaufentscheidungen zu.

Urspriinglich bezog sich Popper mit der Verdffentlichung seiner Propensititsin-
terpretation der Wahrscheinlichkeit auf den Bereich der Quantentheorie, um
quantenphysikalische Phanomene durch ein iibergeordnetes Prinzip einer Erkla-
rung zuzufiihren, und zwar unter Verwendung eines brauchbaren Begriffs fiir
physikalische Wahrscheinlichkeiten.50 In jiingster Zeit haben neben Popper eine
Reihe weiterer Autoren die Propensititsinterpretation der Wahrscheinlichkeit aus
dem physikalischen Anwendungsfeld gelost und in den Bereich der Sozialwissen-
schaften iibertragen.5! Hierfiir sprechen vor allem folgende Griinde:

49 Popper, K.R./Eccles, J.C.: Das Ich und sein Gehirn, Miinchen, 1982, S. 48f..
50 vgl. Popper, K.R. (1957), S. 65-70. Popper, K.R.: Quantum Mechanics without the 'Ob-

51

server', in: Bunge, M. (Hrsg.): Quantum Theory and Reality, Berlin, 1967, S. 7-44.

Vgl. Urban, P.: Social Propensities, in: BJfPS, 31(1980) S. 317-328. Popper,
K.R./Eccles, J.C. (1982), S. 48-56. Fritz, W. (1984), 77-120. Fritz, W. (1992), S. 20-26.
Kritische Positionen zur Propensititsinterpretation der Wahrscheinlichkeit richteten sich
in erster Linie an die axiomatische Basis des Interpretationsschemas. Sie kénnen fur die
Zwecke dieser Arbeit vernachlissigt werden, da das starke Erkldrungsprinzip nicht als
axiomatisch zu verfolgendes Erklarungsmodell den weiteren Ausfiihrungen zugrundege-
legt wird, sondern vielmehr als Grundlage einer erkldrungsorientierten Forschungsheuri-
stik dient. Uberdies wird die Propensitéts-Theorie auch von ihren Kritikern nicht in ihrer
materiellen Grundidee angezweifelt. Vgl. zB. Stegmiiller, W. (1973), S. 258. Hacking, J.:
Propensities, Statistics and Inductive Logic, in: Suppes, P.L./Henkin, L./Joja, A./Moisil,
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Sozialwissenschaftliche Problemstellungen sind durch einen der Propensi-
tats-Idee der Erklarung zugrundeliegenden Erklarungshintergrund gekenn-
zeichnet. Denn "[...] das Problem der "Unvollstandigkeit" diirfte gerade fiir
die Analyse sozialwissenschaftlicher Theorien von besonderer Bedeutung
sein [...]".52 Mithin sind fiir die Erklarung realwissenschaftlicher Problem-
stellungen keine von Zeit und Raum unabhéngig geltenden deterministischen
GesetzmaBigkeiten formulierbar. Letzteren kann daher auch nur ein vorliu-
figer hypothetischer Charakter zugesprochen werden, so daB sich deren
Grad an Determiniertheit letztlich auch nur in einem probabilistischen Sinne
bestimmen, d.h. aus dem Propensitatswert  ablesen 148t. Solche Hypothe-
sen sind dann im strengen Sinne "unvollstindige” Hypothesen.53

Der Wert » mit der eine Pramisse b, ein Ergebnis a hervorzurufen vermag,
offnet gleichzeitig den Blick auf die Unvollstindigkeit einer erkldrenden Ur-
sache b. Das MaB der Unvollstandigkeit driickt sich in Analogie zum Resi-
duum der Regressionsanalyse in dem Wert (1-7) aus. Man kann (1-r) daher
als Residuum der Propensitit (Rp) bezeichnen. Im Rahmen erklirungsorien-
tierter Forschung wird die Minimierung von Rp angestrebt. Damit kann die
Erklarung realer Fragestellungen aber weder auf das Vorhandensein einer
Ursache, noch voll befriedigend auf die Beriicksichtigung mehrerer, vonein-
ander unabhingiger Ursachen zuriickgefilhrt werden. Erst wenn mehrere
einzelne Ursachen in der Weise zu Ursachenkomplexen zusammengefiihrt
werden, daB sie in ihrem wechselseitigen Zusammenwirken thr gesamtes
Erklarungspotential entfalten, wird ein zu erklirender Sachverhalt i.S.d. Idee
der Erklarung vollstandig erschlossen. Mithin folgt hieraus, daB die Zugrun-
delegung der Idee der Erklarung als forschungsleitendes Prinzip ein wissen-
schaftliches  Erkldrungsmodell  erfordert, das dem multikausal-
probabilistischen Charakter sozialwissenschaftlicher Aufgabenstellungen
Rechnung trigt. Letzterer ist typisch fiir die meisten sozialen, aber auch na-
turwissenschaftlichen Phianomene.54

Sozialwissenschaftliche Fragestellungen lassen sich nicht losgelost von ih-
rem spezifischen situativen Kontext betrachten. Demzufolge hingt auch die

Gr.C. (Hrsg.): Proceedings of the Fourth International Congress on Logic, Methodology
and Philosophy of Science, Amsterdam, 1973, S. 485f..

Vgl. zur Kritik u.a. Stegmiiller, W. (1973), S. 245-258. Suppes, P.: Poppers Analysis of
Probability in Quantum Mechanics, Manuskript, 1972. Giere, R.N.: Objective Single Case
Probabilities and the Foundations of Statistics, in: Suppes, P.L./Henkin, L./Joja,
A./Moisil, Gr.C. (Hrsg.): Proceedings of the Fourth International Congress on Logic,
Methodology and Philosophy of Science, Amsterdam, 1973, S. 467-483.

Albert, H. (1987), S. 104.

Vgl. zur Begriindung Gadenne, V. (1984), S. 40ff. sowie ebenda, S. 104 FuBnote 16.

So schreibt auch Blaug, "[...] that many physical and virtually all social phenomena are
stochastic in naturef[...]". Blaug, M.: Kuhn versus Lakatos, or Paradigms versus Research
Programmes in the History of Economics, in: Latsis, S. (Hrsg.): Method and Appraisal in
Economics, Cambridge, 1976, S. 151.



28

Verwirklichungstendenz eines Ereignisses - seine Propensitit - von den si-
tuativen Rahmenbedingungen des Ereignisses selbst ab, m.a.W., "[...] we are
bound to attribute our conjectured probabilities to these experimental condi-
tions: we are bound to admit that they [die Propensititen; Anm. des Verfas-
sers] depend on these conditions, and they may change with them [...]".55
Damit betont Popper, daB die Verwirklichungstendenz eines Ereignisses aus
den Rahmenbedigungen der Situation selbst folgt und sich auch mit der Si-
tuation verandern kann, mithin "[...] dispositional properties of these condi-
tions [...]" darstellen.56 Die Situationsgebundenheit von Ereignissen stellt
den Regelfall fiir komplexe sozialwissenschaftliche Prozesse dar. Lediglich
im unrealistischen Fall deterministischer Ablaufprozesse stellen sich Ergeb-
nisse unabhangig von ihrem jeweiligen situativen Kontext ein.57

Das starke Erklarungsprinzip ist Ausdruck einer realistischen Erklarungsperspek-
tive. Es betont den indeterministischen Charakter sozialwissenschaftlicher Pro-
blemstellungen und 6ffnet damit den Blick auf ein probabilistisches Erklarungs-
verstiandnis. Damit wird das deduktiv-nomologische Erklirungsschema aber nicht
automatisch obsolet. Das Auffinden von deterministischen GesetzmaBigkeiten mit
universellem Charakter bleibt nach wie vor das erstrebenswerte Ziel einer erkla-
rungsorientierten kritischen Wissenschaft. Gleichwohl halt das starke Erkla-
rungsprinzip ein weitaus groBeres heuristisches und methodisches Potential fiir
die Praxis realwissenschaftlicher Forschung bereit als das schwache Erkli-
rungsprinzip (DN-Modell), denn es trigt dem kognitiven Wahmehmungsdefizit
des Menschen einerseits und der Komplexitit realwissenschaftlicher Problem-
stellungen andererseits in addquaterer Weise Rechnung, ohne das DN-Modell als
Endziel erklirungsorientierter Forschung aufgeben zu miissen, da das starke Er-
klarungsprinzip lediglich eine Verallgemeinerung des letzteren darstellt.

Mithin zieht die Anerkennung des starken Erklarungsprinzips als forschungslei-
tende Grundidee fiir die Analyse von Automobil-Kaufentscheidungen die Forde-
rung nach sich, die Fragestellung vor dem Hintergrund multikausaler und situa-
tiv bedingter Erkldrungsstrukturen, denen ein probabilistischer Charakter imma-
nent ist, zu untersuchen.

Ubertragen auf die Frage der Erklirung des Konsumentenverhaltens beim Auto-
mobilkauf 148t sich folgendes vermuten. Automobil-Kaufentscheidungen werden
nicht nur durch eine Ursache bedingt, sondern durch ganze Ursachenkomplexe,
die in vielschichtiger Weise gemeinsam, aber zu unterschiedlichen Graden, die
Kaufentscheidung eines Konsumenten bestimmen. Mit anderen Worten: Es ist zu
erwarten, daB z.B. der Kaufpreis eines Autos nur als (Teil-)Ursache und damit
als unvollstandige Ursache fiir die Kaufentscheidung von Autokéufern angesehen
werden kann. Daneben wird die Kaufentscheidung noch von einer Reihe weiterer

55 Popper, K.R. (1959), S. 37.
56  Ebenda.
57 Vgl. hierzu auch Kapitel 4.1.5.
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Bestimmungsgriinde beeinfluBt. Von diesen weiteren Ursachen werden einige
rein situativen Ursprungs sein, andere haben eher manifesten, situationsunabhin-
gigen Charakter. So ist zu vermuten, daB die Kaufentscheidung von Autokiufern
in der Kaufsituation selbst in starkem MaBe durch den Automobilhindler beein-
fluBt wird. Das personliche Vertrauen, welches der Kunde einem Automobil-
handler entgegenbringt und die von ihm wahrgenommene Handlerkompetenz wa-
ren dann als situative Bestimmungsgriinde der Kaufentscheidung anzusehen. Da-
neben ist aber auch zu vermuten, daB weitere Kaufgriinde identifiziert werden
konnen, die als situationsunabhingig anzusehen sind. Manifeste Bestimmungs-
griinde konnten z.B. sein der Kraftstoffverbrauch, die Recyclingfihigkeit oder
eine umfangreiche Sicherheitsausstattung eines Autos. Es ist daher zu erwarten,
da} die Propensitit einer positiven wie auch negativen Kaufentscheidung - ihre
Verwirklichungstendenz - sowohl von der Auspragung der situativen und manife-
sten (Kaufentscheidungs-)Ursachen als auch von deren Zusammenwirken abhangt
(Multikausalitét).

Die vorliegende Arbeit wird den aus dem starken Erkldrungsprinzip folgenden
Anforderungen der Situativitdt und Multikausalitdt in der Weise Rechnung tragen
miissen, daB zur Erklarung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses von Kon-
sumenten ein multiples Erklarungsmodell entwickelt wird, welches der Komple-
xitit dieser Aufgabe gerecht wird.

2.2.4  Aligemeine Anforderungen an theoretische Erkenntnis und
Leistungsmerkmale von Theorien

Als zentrale Bestandteile von Theorien gelten nomologische Aussagen, die spezi-
fische GesetzmiBigkeiten beschreiben und damit den Geltungsbereich einer
Theorie auf einen bestimmten (Aussagen-)Bereich einschrinken. In der kritischen
Wissenschaft spricht man von Theorien als von einem auf eine zentrale Idee de-
duktiv-nomologischer Hypothesen ausgerichteten System, welches unter Ver-
wendung eines Begriffsapparates formuliert wird.58 An ein solches Hypothesen-
gebaude werden iiblicherweise einige allgemeine Anforderungen gestellt, die eine
Aussage iiber die Leistungsfahigkeit desselben zulassen.5 Neben der allgemei-
nen Zielsetzung der Erkenntnispraxis, Hypothesensysteme mit hoher Erkldrungs-
kraft zu erstellen, sind hier weitere Anforderungen, so vor allem die Aligemein-

58 Im vorangegangenen Kapitel wurde gezeigt, das deduktiv-nomologische Hypothesen eher
den unrealistischen Grenzfall erklarungsorientierter Forschung darstellen. Da an spéterer
Stelle noch der dieser Arbeit zugrundeliegende Theoriebegriff préaziser wird und dieser
auch nicht von deduktiv-nomologischen Hypothesen ausgeht, wird an dieser Stelle aus
Vereinfachungsgriinden der Fall universeller Gesetzeshypothesen unterstellt. Vgl. zum
Theorieverstdndnis dieser Arbeit Kapitel 2.3.

59 vgl. Albert, H. (1987), S. 105.
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heit, die Genauigkeit (Prdzision) und die Tiefe von theoretischen Systemen als
Bewertungskriterien der Erkenntnis von Bedeutung. Letztere lassen sich der For-
derung hoher Erklarungskraft subsumieren, in dem Sinne, daB sie quasi den Rah-
men festlegen, in dem sich Grade der Erkliarung - immer in Abhéngigkeit von de-
ren Ausgestaltung - bilden.

Die Suche nach méglichst umfassenden und prézisen Theorien impliziert, daB8
sich das Aussagensystem, das die Theorie bildet, auf eine méglichst breite Basis
von Objekten anwenden 148t und dabei Auskunft iiber spezifische Eigenschaften
der Objekte ermoglichen soll. Aussagen iiber spezifische Eigenschaften von Ob-
Jjekten zielen daher auf die Genauigkeit, hingegen die Ansprache einer moglichst
breiten Basis von Objekten auf die Allgemeinheit eines Hypothesensystems. Der
Allgemeinheit kommt dabei die Aufgabe zu, sich am grundlegenden Forschungs-
problem zu orientieren, dieses in seiner strukturellen Einheit wiederzugeben,
m.a.W. in ein vereinheitlichendes Schema zu iibertragen. Hingegen fokussiert die
Genauigkeit (Prazision) das heuristische Problemlosungspotential eines theoreti-
schen Gebidudes, indem sie dazu anleitet, nach den fiir die Losung einer For-
schungsfrage relevanten EinfluBfaktoren zu suchen, ohne die durch die Allge-
meinheit fokussierte strukturelle Einheit des Problems auBler acht zu lassen. Ent-
scheidend ist also der Anspruch einer, auf die Identifikaton der fiir ein For-
schungsproblem wesentlichen Merkmale zuriickgehenden, hohen Systematisie-
rungsleistung eines Hypothesensystems, welches die Losung einer Forschungs-
frage im Auge hat.60 Die wesentlichen Merkmale sind dabei gleichsam Basis der
vereinheitlichenden allgemeinen Struktur eines Problemfeldes.

Allgemeinheit und Prazision bilden demzufolge die (scheinbaren) Gegenpole ei-
nes inhaltlichen (d.h. auf die gedankliche Abbildung eines Problems bezogenen)
und methodischen (d.h. auf die formale Umsetzung des Problems bezogenen)
Kontinuums theoretischer Integration. Es ist offensichtlich, daB die Begriffspola-
risierung nur insofern scheinbarer Natur ist, als zwischen Genauigkeits- und All-
gemeinheitsanspruch einer Theorie ein strenges wechselseitiges Austauschver-
haltnis besteht .61

Daneben wird die Erklarungskraft einer Theorie aber auch daran gemessen, in-
wiefern sie in der Lage ist, tieferliegende Strukturen und Zusammenhinge realer
Phianomene aufzudecken.62 Dieser Sachverhalt kennzeichnet den Grad der
(Erklirungs-)Tiefe einer Theorie. Nun sind Allgemeinheit und Prizision von
Theorien nicht nur bedeutsam fiir mogliche Erklarungsleistungen, daneben haben

60 vgl. auch Suchanek, A. (1994), S. 59.

61 Vgl hierzu Opp, K.D. (1976), S. 255-304, insbes. S. 264-268 u. 301-304.

62 Albert veranschaulicht dies am Beispiel zweier alternativer Theorien T; und T,. Die Theo-
rie Ty kann bestimmte reale Gegebenheiten erklaren, dariiberhinaus ist T, in der Lage,
hinter die von T, abgedeckten Erklirungsschemata zu blicken. M.a.W.: T, ist imstande,
jene Mechanismen zu enthiillen, die den von T, analysierten Tatsachen zugrunde liegen.
Vgl. Albert, H. (1987), S. 106f..
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beide auch wesentliche Auswirkungen auf den Informationsgehalt63 einer Theo-
rie und ermoglichen damit eben auch eine Priifung letzterer.64 Dabei hangt die
Priifung einer Theorie zundchst von der Tatsache ab, daB sich entsprechende Be-
obachtungsergebnisse auch in der Realtitit entdecken lassen.

"Diese Beobachtung ist [...] ein Sonderproblem, denn gerade tiefere
Theorien, die auf Grund ihrer Tiefe vergleichsweise groBe Erklarungs-
kraft haben, konnen sich auf Tatbestinde beziehen, die unmittelbar
nicht zu beobachten sind, weil thre Feststellung das menschliche Wahr-
nehmungsvermogen iiberschreitet" .65

Albert fiihrt weiter aus, daB "[...] in den Sozialwissenschaften [...] bestimmte Tat-
sachen oft nur auf Grund bestimmter schriftlicher Quellen eruiert werden, deren
addquate Deutung den Riickgriff auf Hilfsmittel der Hermeneutik erforderlich
macht. Die Frage der Beobachtbarkeit ist damit selbst ein theoretisches Problem.
Der theoretische Fortschritt selbst kann die Méglichkeiten der Beobachtung er-
weitern und dadurch die Grenzen der Beobachtbarkeit hinausschieben. Wenn
man das beriicksichtigt, dann hat man AnlaB, den empirischen Gehalt von Theori-
en nicht als eine unabhingig vom Kontext gegebene Eigenschaft anzusehen. Die-
ser Gehalt kann sich im Laufe der Erkenntnis andem, so daB zunichst empirisch
unpriifbare Theorien in die Zone empirischer Priifbarkeit gelangen. Dariiber hin-
aus ist die Suche nach geeigneten Priifungssituationen und die Herstellung ent-
sprechender Priifungsbedingungen eine Sache theoretisch inspirierter experimen-
teller Phantasie".66

Neben den bereits genannten Anforderungskriterien an die Erstellung und poten-
tielle Leistungsfahigkeit von Theorien (Allgemeinheit, Genauigkeit und Tiefe) ist
noch ein weiterer Aspekt von besonderer Bedeutung. Diesem kommt im Kontext
der Theoriebildung in gewisser Weise als Leitidee fiir die Verwendung obiger
Kriterien eine besondere Rolle zu. Gemeint ist hier der Aspekt der Plausibilitdt
bzw. Zweckmdfigkeit von theoretischen Aussagen. Da die Entwicklung theoreti-
scher Aussagengebiaude immer nur relativ vor dem Hintergrund einer Zielsetzung
angestrebt werden wird, kommt einer plausiblen und zweckméiBigen Verwendung
der auf ein theoretisches System angewandten Bewertungskriterien (wie bei-
spielsweise der Allgemeinheit und Genauigkeit etc.) besondere Bedeutung zu.
Eine zweckmaBige Zielverfolgung besteht daher in einer plausiblen, im Sinne ei-
ner konsistenten und zielkonformen Verwendung der angesprochenen Bewer-
tungskriterien. Es wire unsinnig, ein theoretisches Aussagengebaude zu formulie-
ren, das einer im obigen Sinne plausiblen Umsetzung eines verfolgten For-

63 vgl. zum Informationsgehalt sozialwissenschaftlicher Aussagen z.B. Opp, K.D. (1976), S.
255-304 sowie Schnell, R./Hill, P.B./Esser, E. (1993), S. 52f..

64  Opp verwendet den Begriff der Erklirungskraft synonym zum Begriff des Informations-
gehalts bzw. zum Begriff des empirischen Gehalts. In dieser Arbeit wird sich dieser Ver-
wendung angeschlossen. Vgl. Opp, K.D. (1976), S. 255.

65 Albert, H. (1987), S. 107.

66  Ebenda (Hervorhebungen im Original).
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schungszieles zuwiderlaufen wiirde. Insofern ist es wihrend des gesamten Theo-
riebildungsprozesses notwendig, Plausibilitatsiiberlegungen ausreichenden Raum
zu lassen, soll sich ein vorformuliertes theoretisches Hypothesensystem auch em-
pirisch bewihren. Vor diesem Hintergrund lassen sich zwei unterschiedliche
Plausibilitatsbegriffe unterscheiden, zum einen der Begriff der theoretischen, zum
anderen der Begriff der sachbezogenen Plausibilitcit.67 Theoretische und sachbe-
zogene Plausibilitit stehen in einem engen wechselseitigen Verhiltnis. Sachbezo-
gene Plausibilititsiiberlegungen zielen auf eine zweckmiBige Behandlung und
Umsetzung einer Forschungsfrage in einem Hypothesengebiude ab, sie finden
ihren eigentlichen Bezug mithin im Zielsystem der Forschungsfrage. Daneben
dienen Uberlegungen zur theoretischen Plausibilitit, wie der Ausdruck schon na-
helegt, einer theoretischen Untermauerung eines Hypothesensystems. In diesem
Sinne lassen sich theoretische und sachbezogene Plausibilititsiiberlegungen als
origindre Bestandteile kritischer Reflexion im TheoriebildungsprozefS verste-
hen.68

Die Ausfithrungen zu Anforderungskriterien einer Theoriebildung blieben indes
unvollstindig, wenn sich die Ausgestaltung einer Theorie vor dem Hintergrund
der skizzierten Kriterien nicht dem (Gestaltungs-)Postulat der Einfachheit unter-
werfen wiirde.69 Die Vielschichtigkeit sozialwissenschaftler Aufgabenstellungen
und begrenzte kognitive Fahigkeiten des Betrachters geben letztgenanntem
Aspekt den Status einer unabdingbaren Voraussetzung komplexititsreduzierender
Theoriebildung.

FaBt man die vorstehenden Ausfiihrungen zusammen und ergénzt diese noch um
einige weitere in der Literatur diskutierte Kriterien0, so 148t sich die Leistungs-
fahigkeit von Theorien anhand der folgenden Kriterien beurteilen. Dabei wurden
die Knterien den Gruppen formaler, semantischer, methodologischer und wissen-
schaftstheoretischer Kriterien zugeordnet:

67 Dabei stellt die Forderung nach theoriegeleiteter Forschung auf den Begriff theoretischer
Plausibilitit, der Begriff der sachbezogenen Plausibilitit auf Uberlegungen zu einer ziel-
konformen Umsetzung einer Forschungsfrage selbst ab. Siehe dazu naher auch die Aufiih-
rungen im Text.

68 Daf die Entwicklung einer Theorie prozeBhaften Charakter hat, verdeutlichen die Ausfiih-
rungen zum Theoriebegriff dieser Untersuchung in Kapitel 2.3.

69 vgl. Suchanek, A. (1994), S. 59.

70 Vgl. Bunge, M.: Scientific Research, Vol. I: The Search for System und Vol II: The Se-
arch for Truth, Berlin, 1967. Die Ubersicht zu den Bewertungskriterien von Theorien ist
das Destillat aus Bunge (1967) und den in Kapitel 2.2.4 bereits genannten Aspekten zur
Bewertung von Theorien.



Formale Kriterien
e Logische Korrektheit?!

¢ Interne Konsistenz

e Reichweite

Semantische Kriterien
o Sprachliche Exaktheit

¢ Konzeptionelle
Einheitlichkeit

* Empirische
Interpretierbarkeit

o Tiefe

Methodologische Kriterien
» Falsifizierbarkeit
e Einfachheit

Wissenschaftstheoretische
Kriterien

o Erklarungskraft

¢ Allgemeinheit

* Genauigkeit

¢ Theoretische Plausibilitat

o Sachbezogene Plausibilitat
® Progressive Problemver-

schiebung
o Stabilitat

Die Theorien entsprechen den Grundsitzen der Logik.
Die Theorien enthalten keine logischen Widerspriiche.

Die Theorien decken einen weiten Anwendungsbereich ab,
indem iiber ihren représentativen Charakter speziellere Theo-
rien aus ihnen ableitbar sind.

Die Theorien beinhalten ein Minimum intensionaler und exten-
sionaler Vagheit in ihren Konzepten.

Die Theoriekomponenten beziehen sich, unabhéngig von ih-
rem theoretischen Ursprung (Psychologie, Soziologie 0.4), auf
die gleiche Interpretationsbasis; die Begriffsinterpretationen
miissen miteinander kompatibel sein.

Die Theorien sind operationalisierbar.

Die Theorien decken tieferliegende Strukturen und Zusam-
menhénge der Anwendungsdoméne auf.

Die Theorien sind iiber Test mit der Realitit konfrontierbar.
Die Theorien sind einfach aufgebaut und leicht testbar.

Die Theorien ermoglichen die Erklarung der Anwendungsdo-
méne bzw. einer avisierten Problemstellung.

Die Theorien erlauben die allgemeine Struktur der Anwen-
dungsdomine in einem vereinheitlichten Schema anzugeben.

Die Theorien identifizieren die fur die Forschungsfrage rele-
vanten Einflufaktoren.

Die Theorien sind konform mit bestehendem Wissen und Er-
kenntnissen in der Anwendungsdoméne.

Die Forschungsfrage laBt sich iiber die Theorien zielkonform
umsetzen.

Die Theorien ermoglichen einen Erkenntnisfortschritt inner-
halb der Anwendungsdomane.

Die Theorien sind erweiterbar durch neueste Erkenntnisse.

Tabelle 2.1:

Beurteilungskriterien von Theorien

Im folgenden geht es nun darum, die angestellten Uberlegungen in den Kontext
der Forschungsfrage dieser Untersuchung zu stellen und erstens zu priifen, wel-

71 Das Kriterium der logischen Korrektheit wird zumeist wegen seiner Trivialitat nicht wei-
ter beachtet. Aufgrund seines sine qua non Status in der Theorie- und Modellbildung ist es
der Vollstindgikeit halber aufgefiihrt.
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che Konsequenzen sich hieraus fiir die Reichweite einer Theorie der Automobil-
Kaufentscheidung ergeben und zweitens, welche Auswirkungen dies fiir den Er-
kenntnisfortschritt in diesem Bereich haben wird.

2.2.5  Leistungsmerkmale und Implikationen fiir eine Theorie der
Automobil-Kaufentscheidung

An dieser Stelle gilt es den theoretischen und logischen Bezug zwischen den im
vorangegangenen Kapitel dargestellten MaBgroBen zur Leistungsfihigkeit einer
Theorie und der eigentlichen Forschungsfrage zu skizzieren. Da sich diese Arbeit
zum Ziel gesetzt hat, eine Theorie der Automobil-Kaufentscheidung zu erarbei-
ten, ist es zunichst notwendig, ein allgemeines Anforderungsprofil an eine solche
Theorie zu skizzieren.

Als allgemeines Zielkriterium fiir eine Theorie der Automobil-Kaufentscheidung
kann die Forderung nach moglichst hoher Erklarungskraft der Entschei-
dungsfindung formuliert werden. Ein hohes MaB an Erkldrungskraft hingt jedoch
eng mit der spezifischen Ausgestaltung des Hypothesensystems zusammen und
damit letztlich mit dessen theoretischer und sachbezogener Plausibilitit. Als zu
beriicksichtigende Gestaltungsaspekte hierfiir bieten sich weitgehend die Kriteri-
en der Allgemeinheit und Genauigkeit an. Damit ein hohes Ma an Allgemein-
giiltigkeit erreicht werden kann, ist es notwendig, jene Aspekte innnerhalb des
Hypothesengebiudes zu biindeln, die die allgemeine Struktur des Forschungspro-
blems in einem vereinheitlichenden Schema wiedergeben.’2 Firr den Gegen-
standsbereich der Analyse von Automobil-Kaufentscheidungen heifit das, jene
Objekte zu identifizieren, die sich als segmentunabhingig kaufentscheidungssen-
sitiv herauskristallisieren lassen. Die Forderung nach Segmentunabhingigkeit ist
insofern von Bedeutung, als nur dadurch das Kriterium absoluter Allgemeinheit
an die Theorie erfiillt werden kénnte. Wiirde man diese Forderung nicht erheben,
so liefe man "Gefahr" ein theoretisches Modell zu formulieren, welches sich z.B.
nur auf dem Markt fiir Kleinwagen anwenden lieBe. Gleichwohl stellt das Anfor-
derungskriterium einer segmentiibergreifenden Reichweite fiir eine Theorie der
Automobil-Kaufentscheidung eine sehr hohe MeBlatte dar, die im Rahmen dieser
Untersuchung nicht nur aus Griinden der Forschungspraktikabilitit zu diskutieren
bleibt.

Wird der Anwendungsbereich einer Theorie nicht eingeschrankt, etwa auf ein
spezifisches Kéaufersegment, so wird von dieser Theorie erwartet, groBtmogliche
Probleml6sungskraft fiir den Geltungsbereich aller Automobilkaufe zu besitzen.
DaB dies letztlich zu einer unrealistischen Erwartungshaltung fiihrt, ist offensicht-
lich. Nicht nur, daB die Wahmehmungskapazitat der Realitat durch den Forscher

72 Vgl. Kapitel 2.2.4 dieser Untersuchung.
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selbst begrenzt ist, es ist die Komplexitat der Realitat selbst, die eine Beschrén-
kung der Reichweite einer Theorie nahelegt und damit auch den Anspruch maxi-
maler theoretischer Problemlosungskraft relativiert. Denn es wird sich in folgen-
den Kapiteln noch zeigen, daB erstens die Analyse logischer Beziehungen zwi-
schen Theorien selbst schon ein aufwendiges Verfahren ist, und zweitens wahr-
scheinlich nicht alle notwendigen Hypothesen der Forschungsfrage, aufgrund
mangelhafter Befihigung, die Realitit zu erfassen, formuliert werden kénnen.73

Ein nicht minder wichtiger Gestaltungsaspekt fiir eine Theorie der Automobil-
Kaufentscheidung driickt sich in der Frage aus, welcher Genauigkeitsgrad in den
Ergebnissen angestrebt werden soll. Die Diskussion dieser Frage kniipft im
Grunde an die Ausfiihrungen zur Allgemeingiiltigkeit einer Theorie von Automo-
bil-Kaufentscheidungen an, jedoch nur von einer anderen Seite. Als Hypothese
lieBe sich formulieren, daB eine solche Theorie umso praziser sein wird, je spezi-
fischer und damit eingegrenzter der Untersuchungsbereich und je mehr jene Fak-
toren Einzug in den Erklarungsteil der Theorie finden, die die Struktur des Unter-
suchungsbereichs zu beschreiben und zu erklaren in der Lage sind.

Offensichtlich scheinen Allgemeingiltigkeit und Prazision die Gegenpole einer
Skala zu sein, von deren spezifischer Auspragung es abzuhangen scheint, ob eine
Theorie der Automobil-Kaufentscheidung eher segmentunabhingigen allgemein-
giiltigen oder segmentspezifischen genauen Charakter haben wird. Aufgabe die-
ser Arbeit wird es sein, einen Ausgleich der Standpunkte in dem Sinne zu suchen,
als die zu erstellende Theorie moglichst prazise und méglichst allgemeingiiltig
sein sollte. Oder anders ausgedriickt, weniger die Frage nach Allgemeinheit oder
Genauigkeit einer Theorie ist letztlich von Bedeutung, sondern die Entwicklung
einer  problemnahen, dh. pragmatischen Theorie iiber Automobil-
Kaufentscheidungen.’® Der Fokus einer solchen Theorie muB dabei auf einer der
Forschungsfrage addquaten Vorgehensweise zur Perzeption und Formalisierung
der Entscheidungsprozesse beim Automobilkauf liegen.

Der Erkenntnisfortschritt in einer Doméane besitzt, wie oben festgestellt wurde,
immer nur temporaren Charakter. Damit ist auch klar, daB alle Ergebnisse, die im
weiteren Verlauf der Arbeit priasentiert werden, nur raum-zeitlich begrenzte Aus-
sagefdhigkeit besitzen konnen, mithin ihnen ein vorlaufiger Charakter immanent
sein wird. Zukiinftige Fortschritte in der Entwicklung und Anwendung neuerer
Methoden zur Uberpriifung theoretischer Uberlegungen sowie groBeres theoreti-
sches Wissen innerhalb der Kiuferverhaltensforschung selbst werden zwangslau-
fig dazu beitragen, daB sich die Vorlaufigkeit des Erkenntnisgewinns auch hier

73 So ist es prinzipiell fiir kein MeBverfahren moglich, einer Forderung nach absoluter MeB-
genauigkeit fiir sozialwissenschaftliche Fagestellungen nachzukommen bzw. diese zu ge-
wihrleisten. Dies laBt die Komplexitat der in den Sozialwissenschaften untersuchten Pha-
momene nicht zu. Vgl. auch Suchanek, A. (1994), S. 29/33.

74 Eine Theorie ist nach unserem Verstandnis dann problemnah, wenn sie eine Problemstel-
lung méglichst prazise und zweckmiBig erfaBit
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zeigen wird.75 Dabei wird die Giite der Ergebnisse und damit der Erkenntnisge-
winn fiir die Kiuferverhaltensforschung davon abhingen, in welcher Weise die
Empirie richtig erfaBt bzw. gemessen werden kann.”6 Obgleich hiermit kein die
Logik der Falsifikation berithrendes Problem angesprochen wird, so wird es den-
noch wichtig sein, einen addquaten methodisch-praktischen Rahmen fiir die Me-
thodik der Falsifikation zu schaffen.”7 Gleichzeitig, und vor dem Hintergrund der
vorherigen Ausfithrungen wichtiger, ist die Zielsetzung, fiir ein Mehr an theoreti-
scher Erklarung im Rahmen der Analyse von Automobil-Kaufentscheidungen zu
sorgen.

Damit 148t sich als Ergebnis festhalten, daB diese Untersuchung auch nicht iiber
die spiter noch zu prisentierenden Ergebnisse den Anspruch erheben kann, eine
letztbegriindete Theorie zur Erklarung von Automobil-Kaufentscheidungen zu
erstellen bzw. liefem zu konnen. Fiir das weitere Vorgehen ergibt sich hieraus
sowohl die Anforderung neueste methodische Verfahrensansitze anzuwenden als
auch auf neueste theoretische Erkenntnisse aus dem Bereich der Kiuferverhal-
tensforschung zuriickzugreifen. Diese Anforderungen haben fiir die Zielsetzung
dieser Untersuchung Erkenntnisfortschritt im Bereich der Erklarung von Automo-
bil-Kaufentscheidungen zu leisten, den Status einer conditio sine qua non.

2.3 Theoriebegriff und Theorieverstindnis dieser Untersu-
chung

In den vergangenen Ausfithrungen wurde wiederholt iiber den Begriff der Theorie
allgemein sowie im speziellen von einer Theorie iiber Automobil-Kaufentschei-
dungen gesprochen, ohne unser Verstandnis von Theorie niher zu explizieren.

Der seit den einschligigen Arbeiten von Carnap und Hempel nicht nur in den So-
zialwissenschaften dominierende Theoriebegriff rekurriert auf die sogenannte
Aussagen- oder Standardkonzeption erfahrungswissenschaftlicher Theoriebil-

75 vgl. Kapitel 2.2.1 dieser Untersuchung.
Hiermit wird das sogenannte Basissatzproblem angesprochen. Das Basissatzproblem be-
zieht sich auf die Feststellung Poppers, da3 Beobachtungen selbst nicht mit Theorien in
Bezug gesetzt und verglichen werden konnen. Dies ist nur mit Basissatzen iiber das Beob-
achtete moglich. Basissdtze sind Satze, die intersubjektiv iiberpriifbar sein miissen und
vorgeben, dafB sich innerhalb eines spezifischen Raum-Zeit-Bezugs beobachtbare Vorgin-
ge abspielen. Sie stellen damit die Frage nach der korrekten Erfassung vom Beobachteten.
Vgl. Popper, K.R. (1984), S. 60-76, insbes. S. 66-69.

77 "Konkret bedeutet dies, [...] daB zB. bei einer sozialwissenschaftlichen Befragung alle
Interviewer die entsprechenden Fragen vollstandig und korrekt stellen und alle Befragten
"wahrheitsgemaB" antworten". Schnell, R./Hill, P.B./Esser, E. (1993), S. 51.



37

dung.”® Danach sind Theorien zunichst Mengen von Aussagen, welche mehrere
Hypothesen oder Gesetze umfassen. Ihnen konnen Grade der Allgemeingiiltigkeit
zugeordnet werden; sie haben m.a.W. entweder uneingeschrinkten oder einge-
schrinkten Allgemeingiltigkeitsstatus. Abgesehen von einigen wenigen Ausar-
beitungen’ ist der Theoriebegriff aber in den seltensten Fallen in der Weise pra-
zisiert, daB der Aussagenkonzeption 1.S. deduktiv-nomologischer Hypothesen,
welche unter Verwendung eines Begriffsapparates80 formuliert sind, entsprochen
wird. Gegen die reine Aussagenkonzeption spricht u.a., daB die Sicht auf die
Struktur einer erfahrungswissenschaftlichen Theorie durch das Hempelsche Theo-
rieverstandnis nur sehr eingeschriankt moglich ist. Dies hingt mit dem Problem
der richtigen Zuordnung von empirischen Phinomenen zu theoretischen Begriffen
Zusammen.

Demgegeniiber haben Strukturalisten wie Sneed und Stegmiiller ihre Nichtaussa-
genkonzeption gestellt, deren Kern - wie der Name schon sagt - in der struktura-
listischen Theoriekonzeption besteht.81 Strukturalistisch deshalb, da die eine
Theorie beschreibenden Elemente nicht aus einem System von Aussagen beste-
hen, sondern als Mengen mathematischer Strukturen angesehen werden.82

78  Diese ist bereits in Kapitel 2.2.3 als Hempel-Oppenheim-Schema der Erklarung dargestellt
worden. Vgl. z.B. Hempel, C.G./Oppenheim, P.: Studies in the Logic of Explanation, in:
Philosophy of Science, 15(1948), Nr. 2, S. 135-175. Carnap, R.: The Methodological
Character of Theoretical Concepts, in: Feigl, H./Scriven, M. (Hrsg.): Minnesota Studies
in the Philosophy of Science, Band I, Minneapolis, 1956, S. 38-76.

79 Vgl. Stark, R./Bainbridge, W.S.: A Theory of Religion, New York, 1987 fiir eine ausge-
arbeitete Theorie der Religion.

80 Vgl zu einer differenzierten und terminologieorientierten Betrachtungsweise zum Wesen
eines Begriffs Czap, H.: Wechselnde Betrachtungsweisen des Begriffs vom Begriff, Ar-
beitspapier, Abteilung Wirtschafisinformatik, Universitat Trier, Trier, 1988a, S. 1-5.
Czap, H.: Neue Ansitze in Terminologie und Wissenstechnik zur Unterstiitzung von In-
formation und Kommunikation, in: Czap, H./Galinski, Ch. (Hrsg.): Terminology and
Knowledge Engineering, Supplement, Proceedings International Congress on Terminolo-
gy and Knowledge Engineering, Frankfurt am Main, 1988b, S. 212-223, insbesondere die
Seiten 214-218. Czap, H.: Terminologische Datenbanksysteme: Notwendigkeit, Aufga-
ben, konzeptuelle Realisierung, in: Lex, W. (Hrsg): Arbeitstagung Begriffsanalyse und
Kiinstliche Intelligenz, TU Clausthal: Informatik-Bericht 89/3, Clausthal-Zellerfeld,
1988c, S. 55.

81 gl zB. Sneed, J.: The Logical Structure of Mathematical Physics, 2. Aufl., Dordrecht,
1979. Stegmiiller, W.: The Structuralist View of Theories, Berlin, 1979 und in neuester
Zeit Balzer, W./Moulines, C./Sneed, J.: An Architectonic for Science - The Structuralist
Program, Dordrecht, 1987.

82 Es sei betont, daB an dieser Stelle keine systematische Darstellung des strukturalistischen
Theorieverstindnisses erfolgen kann. Hierzu sei auf die Literatur verwiesen. Vgl. hierzu
zB. die Quellenangaben in der vorherigen FuBnote. Hier geht es lediglich darum, jene
Aspekte des strukturalistischen Theoriebegriffs zu thematisieren, aus denen sich die Rele-
vanz fir die Ausarbeitung eines eigenen Theorieverstindnisses begriinden 148t. Daher
wurde auch auf eine - fur die Zwecke dieser Arbeit ausreichende - einfache Rekonstrukti-
on des strukturalistischen Theoriebegriffs bei Stegmiiller Bezug genommen. Diese lautet:
T ist ein Theorie-Element genau dann, wenn es ein K und I gibt, so daB:
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Die strukturalistische Theoriekonzeption macht eine Unterscheidung zwischen
dem Modellbegriff einerseits und dem Theoriebegriff andererseits.83 Diese Un-
terscheidung ist fir Zwecke okonomischer Fragestellungen insofern von Bedeu-
tung, als dies in vielen Arbeiten nicht geschieht, z.T. hiufig iibersehen wird oder
zumindest erklarungsbediirftig bleibt. An spiterer Stelle wird daher auf diese
Unterscheidung noch einmal zuriickgekommen.

Gleichwohl ist aber auch das strukturalistische Theorienkonzept nicht ohne Kritik
geblieben.

"Insbesondere ist die Einteilung der 6konomischen Entititen und Funk-
tionen in partielle potentielle Modelle, potentielle Modelle und Modelle
des Theoriekerns hiufig willkiirlich, in verschiedenen Rekonstruktio-
nen der Theorie kontrovers und daher wertlos" 84

Weiterhin betont Kim, da8 Aufgaben der Erklarung und Prognose von empiri-
schen Sachverhalten nicht iiber das Konzept strukturalistischer Theoriebildung
erfaBt bzw. durchgefiihrt werden kénnen, da Erkldrungen und Prognosen auf
Pramissen mit singuldren und generalisierenden Aussagen fuBen miissen.85 Sol-
che Aussagen kénnen definitionsgemiB nicht in einer reinen Nichtaussagenkon-
zeption auftreten. Daher finden sich bisher auch keine Anwendungen bei denen
unter Zugrundelegung des strukturalistischen Konzeptes empirische Phinomene
erkliart oder prognostiziert wurden. Vielmehr beschrianken sich solche Anwen-
dungen in den Wirtschaftswissenschaften bisher auf die reine Rekonstruktion
oder Darstellung erfahrungswissenschaftlicher Theorien.86 Dabei ergibt sich
meist das folgende Rekonstruktionsproblem. Die Reformulierungsleistung und
Fruchtbarkeit klarer Theorienstruktur wird mit einer formal anspruchsvollen und -

1) T ein geordnetes Paar (K, I) ist;

2) K ein Theoriekern ist, bestehend aus dem geordneten Quadrupel der Mengen der po-
tentiellen Modelle (Mp), partiell potentiellen Modelle (Mpp), Modelle (M) und Con-
straints (C), oder K = <Mp, Mpp, M, C>;

3) Idie Menge der intendierten Anwendungen ist und eine Teilmenge der Menge der
partiell potentiellen Modelle, oder IcMpp.

Zur Explikation von C, M, Mp und Mpp etc. sei auf Stegmiiller verwiesen. Vgl. Stegmiil-

ler, W.: Accidental (Non-Substantial') Theory Change and Theory Dislodgement, in: Er-

kenntnis, 10(1976), S. 147-178. Wesentlich komplexere Ausarbeitungen des strukturali-

stischen Theoriebegriffs finden sich z.B. bei Sneed. Vgl. auch Sneed, J. (1979).

83 vgl. dazu die vorangehende Fupnote.

84 Kiiter, M. Kritik der Theoriekonzeption von Sneed und Stegmiiller und ein alternativer
Ansatz, in: Fischer-Winkelmann, W.F. (Hrsg.): Paradigmawechsel in der Betriebswirt-
schaftslehre, Spardorf, 1983, S. 350 und die dort angegebenen Literaturquellen.

85 Vgl. Kim, Bo-Hyun: Kritik des Strukturalismus, Amsterdam, 1991, S. 75-77 sowie Kiitt-
ner, M. (1983), S. 350.

86 vgl zB. die Arbeiten von Balzer, W.: A Logical Reconstruction of Pure Exchange Eco-
nomics, in: Erkenntnis, 17(1982), Nr. 1, S. 23-46. Hdndler, E.W.: The Logical Structure
of Modern Neoclassical Static Microeconomic Equilibrium Theory, in: Erkenntnis,
15(1980), S. 33-53.



39

ohne hinreichende Detailkenntnis beziiglich des strukturalistischen Ansatzes -
schwer zu durchschauenden Mengenalgebra erkauft.87

Aus den genannten Griinden und gerade weil diese Arbeit das Ziel verfolgt, Er-
klarungen fiir Automobil-Kaufentscheidungsverhalten zu liefern, ist die Zugrun-
delegung eines strukturalistischen Theoriebegriffs als Basis fiir die Erstellung ei-
ner Theorie von Automobil-Kaufentscheidungen ungeeignet.

Im folgenden soll daher ein fiir die Zwecke dieser Arbeit addquaterer Theorie-
begriff skizziert werden. Dieser nimmt Anleihen sowohl bei aussagensystemi-
schen als auch strukturalistischen Aspekten der Theoriebildung.88

Nach dem Verstandnis in dieser Arbeit haben Theorien keinen eindeutigen empi-
rischen Status. Sie orientieren sich vielmehr an (Grund-)Mustern (M), die spezifi-
sche reale Phinomene beschreiben. Reale Phinomene seien hier verstanden als
konkrete wissenschaftliche Aufgabenstellungen, die einer Losung bediirfen.89 Die
Muster eines Phianomens liefern quasi den empirisch-logischen Rahmen in dem
sich eine Theoriebildung konkretisiert, m.a.W. aus dem sich eine Theorie entwik-
keln kann. Damit ist aber den Mustern - und damit auch einer Theorie als formali-
siertes Destillat einer Aufgabenstellung - zwangsléufig ein empirischer Status in-
harent. Das Grundmuster einer Aufgabenstellung zeigt sich allgemeinsprachlich in
Fragen, die die Aufgabenstellung konkretisieren und Losungsideen, die eine Be-
antwortung der Fragen erméglichen kénnen. Daher kann man auch noch nicht von
einer wissenschaftlichen Aufgabenstellung sprechen, wenn an die aufkommenden
Fragen keine Losungsideen gekoppelt sind.90

Fir Zwecke der sozialwissenschaftlichen Theoriebildung gilt es, das Grundmuster
einer Aufgabenstellung zu konkretisieren. Hierzu wird der Begriff der Struktur
(S) eines Grundmusters einer Aufgabenstellung eingefiihrt. Die Struktur eines
Grundmusters 148t sich auf einer ersten Stufe anhand von das Muster beschrei-
benden Begriffen (B) prazisieren9! B bildet die Menge der Begriffe eines
Grundmusters. Zwei Falle sollen hier unterschieden werden:

e Der Begriff B; ist beobachtbar, d.h. B, ist ein empirischer Begriff. Er ist da-
mit ein iiber thn beschreibende Merkmale (m) nicht weiter differenzierbarer
Begnff.

Bsp.: Kraftstoffverbrauch eines Autos pro 100 km.

87 vgl. Kiittner, M. (1983), S. 350.

88 Es muB an dieser Stelle nochmals betont werden, daB der hier skizzierte Theoriebegriff
vor dem Hintergrund der diese Arbeit bestimmenden Forschungsfrage entwickelt wird und
in diesem Sinne zunichst auch nur hier seine Verwendung gerechtfertigt werden kann.

89  Anmerkung: Die Begriffe Fragestellung, Problemstellung und Aufgabenstellung werden
im Rahmen dieser Untersuchung synonym verwendet.

20 Vgl. Schneider, D.: Allgemeine Betriebswirtschaftslehre, 3. Auflage, Miinchen, 1987, S.
54.

91 Zu Kriterien, die an die Extraktion der ein Grundmuster adiquat beschreibenden Begriffe
zu stellen sind, siehe Kapitel 2.2.3.
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e Der Begriff B; ist nicht beobachtbar, d.h. i ist ein theoretischer Begriff. Aus
operationalisierungs- und meBtechnischen Griinden muB B, iiber ihn be-
schreibende Merkmale (m) inhaltlich weiter bestimmt werden. Die Merk-
male m; (j = 1, .., n) sind in der Realitit beobachtbar, so daB gilt:
B;:= {m,...,m,}.

Bsp.: Sportlichkeit eines Autos. Dieser Begriff kann inhaltlich praziser
beschrieben werden durch folgende Merkmale eines Autos:
1) Beschleunigung von 0 auf 100 km/h.
2) Kw- bzw. PS-Zahl
3) Hubraum
4) Drehmoment etc.

Auf der zweiten Stufe erfolgt eine weitere Konkretisierung der Struktur, indem
logische Beziige (L) zwischen den die Struktur beschreibenden Begriffen herge-
stellt werden. Dadurch erfolgt die Ausdifferenzierung der Struktur des Grundmu-
sters einer Aufgabenstellung, m.a.W., es bildet sich der Kern der Theorie (Tx).92
Sprachlich gesehen erfolgt die Ausdifferenzierung des Theoriekerns iiber die Bil-
dung eines Hypothesensystems (H), das die Einzelbegriffe des Grundmusters in
einen logischen Zusammenhang bringt.93 Mit Bezug auf das starke Erkld-
rungsprinzip (Kapitel 2.2.3) ist das Hypothesensystem H nicht als universell giil-
tiges System zu verstehen, sondemn i.S.d. Propensititsbegriffes als Hypothesensy-
stem im probabilistischen Sinne. Dies gilt definitionsgemaB fiir jede Einzelhypo-
these (Hg) in H.94 Eine entstehende Theorie ergibt sich damit quasi als Destillat
des eine Aufgabenstellung beschreibenden Grundmusters.

Ein solcher Theoriekem soll Modell fiir eine Theorie (M7) genannt werden. Erst
dann, wenn das Modell an der Empirie iiberpriift worden ist und seine Bestiti-
gung durch die Realitat erfahren hat, soll von einer vorldufigen empirischen
Theorie (T) gesprochen werden. Mit dem Begriff der empirischen Theorie ist eine
wirklichkeitsnahe Theorie gemeint, die zur Losung einer Aufgabenstellung geeig-
net ist. Die Uberpriifung des Modells an der Realitit erfordert aber zunichst, da8
der Theoriekern formalisiert vorliegt und das Verfahren (V) Verwendung finden,
die eine effiziente Priifung des formalisierten Modells der Theorie erméglichen.

Der dieser Arbeit zugrundeliegende Theoriebegriff (T) wird abschlieBend nun wie
folgt definiert:

92 Damit meinen das ausdifferenzierte Grundmuster einer Problemstellung als Hypothesen-
system (H) und der Kern einer Theorie (Tx) oder die Struktur des Grundmusters (S) in-
haltlich dasselbe, d.h. H= Tx = S. Sie werden im weiteren synonym verwendet.

93 Vgl zum Verstéindnis des zugrundeliegenden Hypothesenbegriffs Kapitel 2.2.3.

94 Es sei noch einmal daran erinnert, daB gerade fiir sozialwissenschaftliche Fragestellungen
deterministische Gesetzeshypothesen nicht bekannt sind und dadurch zwangslaufig der In-
determiniertheit der Fragestellungen Rechnung getragen werden muB. Dies geschieht, in-
dem man Gesetzeshypothesen i.S.d. Wortes als probabilistisch, nur mit einer bestimmten
Wahrscheinlichkeit erfaBbar, annimmt. Dies entspricht auch jingeren Auffassungen bei
Popper. Vgl. hierzu eingehend Kapitel 2.2.3.
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T ist eine empirische Theorie nur dann, wenn es ein M, S und
V gibt, so daB:

1) T ein geordnetes Tripel (M, S, V) ist;

2) M das Grundmuster einer Aufgabenstellung ist;

3) S die Struktur des Grundmusters (M) bzw. ein Theoriekern
(Tk) ist, bestehend aus dem geordneten Paar der Menge der

Begriffe (B) und deren logischer Struktur (L) oder
S =<B, L>, wobei S das Modell einer Theorie (Mr) formt

oder sprachlich:

S wird gebildet iiber ein Hypothesensystem (H), bestehend aus
einer geordneten Menge probabilistischer Einzelhypothesen
(Hg), die sich aus <B, L> bilden lassen;

4) B ist die Menge der Begriffe der Struktur (S). Ein Begriff B;
kann iiber ihn inhaltlich beschreibende Merkmale (m) niher
spezifiziert werden. Die Merkmale sind in der Realitat beob-
achtbar.

4.1) Der Begriff i ist beobachtbar:

Der Begriff i ist ein iiber ihn beschreibende Merkmale
nicht weiter differenzierbarer Begriff; es gilt: B; = m.

4.2) Der Begriff B; ist nicht beobachtbar.
Der Begriff B; muB iiber ihn beschreibende Merkmale in
haltlich operationalisiert werden; es gilt: B; := {m;,...,m,}
5) V ist mindestens ein formales Verfahren, das eine empirische
Uberpriifung von (M) erméglicht.

Die Vorteile dieses Theorieverstandnisses lassen sich an folgenden Punkten auf-
zeigen:

Der Theoriebegriff orientiert sich an einer gegebenen Aufgabenstellung der
Empirie. Die Aufgabenstellung birgt ein Grundmuster M, welches iiber ein
Hypothesensystem H ausdifferenziert werden kann. H formt einen Theorie-
kern Tx und strukturiert damit ein Modell der Theorie M1. Dadurch wird ei-
ne Unterscheidung zwischen Theorie- und Modellbegriff vorgenommen.
Dies entspricht der Forderung der Wissenschaftstheorie.

Die Ausdifferenzierung der Struktur S iiber die die Struktur beschreibenden
Begriffe B und deren logische Verkniipfung L erméglicht eine klare Struktu-
rierung einer Kerntheorie Kt und damit von Mr. Eine Unterscheidung in be-
obachtbare und nicht beobachtbare Begriffe ist in diesem Zusammenhang
zweckmiBig. Nicht direkt beobachtbare Begriffe (hypothetische Konstrukte)
werden iiber sie spezifizierende beobachtbare Merkmale m operationalisiert.
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Die Integration beider Begriffskategorien ermoglicht eine umfassende, prézi-
se und realitdtsgerechte Ausgestaltung einer Theorie.

e  Der Ausgestaltung des Hypothesensystems H liegt das forschungsleitende
Konzept des starken Erklarungsprinzips bzw. die Propensititsidee der Erkli-
rung zugrunde. H wird also nicht als deterministischer Grenzfall, sondern als
indeterministische (probabilistische) Struktur aufgefaBt, die mit Erklirungs-
hypothesen operiert, welche auf unvollstindige Ursachen zuriickgreifen, de-
ren Propensitat p in Abhangigkeit vom situativen Kontext Wahrscheinlich-
keitswerte von 0<p<l annehmen kann. Dies entspricht einer realistischen
und problemnahen Forschungsauffassung, die auch in jiingeren Veroffentli-
chungen in der Literatur geteilt wird.

e  Die Forderung nach einer Formalisierung von K erméglicht unter Verwen-
dung von Verfahren V eine empirische Uberpriifung von Mr. Wird My mit-
tels empirischer Daten nicht widerlegt, so daBB von einer vorlaufigen empiri-
schen Theorie T gesprochen werden kann, dann lassen sich aus T auch Er-
kliarungen und Vorhersagen im Rahmen von T ableiten.

e  Der obige Theoriebegriff liefert einerseits einen "Bauplan” fiir eine neue
Theorie, andererseits aber auch die Moglichkeit der Rekonstruktion beste-
hender Theorien. Dabei wird die Fruchtbarkeit klarer Theorienstrukturen
nicht durch Anwendung eines schwer zu durchschauenden Rekonstruktions-
schemas erkauft, wie dies auf den strukturalistischen Theoriebegriff zutrifft.

24 Modellbegriff und Modellverstindnis dieser Untersu-
chung

2.4.1 Wahrnehmung und Realititshypothese: Ausgangspunkt der
Modellierung

Der Ausgangspunkt der weiteren Uberlegungen 148t sich allgemein in dem Be-
griffspaar Modellsystem und Realsystem sehen. Diese Untersuchung setzt sich
mit der Erkliarung von Automobil-Kaufentscheidungsverhalten auseinander. Dabei
soll versucht werden, die Ebene realer Kaufentscheidungen in einem Modell der
Automobil-Kaufentscheidung abzubilden. Hierzu ist es notwendig, einige Vor-
iiberlegungen zum Verstiandnis der Begriffe Real- und Modellsystem anzustellen.
Die hier interessierenden Fragen lauten, inwiefern unser Realtitatsbegriff sich mit
dem deckt, was tatsichliche Realitidt ausmacht, und welche Auswirkungen sich
hieraus fir den ProzeB der Modellbildung im Bereich von Automobil-
Kaufentscheidungen ergeben.

Wenn ein Betrachter reale Phinomene zu erfassen versucht, dann reduziert sich
deren Erfassung auf dessen individuelle Wahmehmungsfahigkeit. Beobachtete
Realitdt ist somit auch immer nur eine subjektiv, individuell wahrgenommene
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Realitat. Da hier die individuelle Wahrnehmung von Realitit und realen Phéino-
menen eine entscheidende Rolle spielt, determiniert zwangslaufig die personliche
Wahmehmungsfihigkeit die Auffassung von dieser Realitit. Man koénnte auch
sagen, daB Unterschiede in der individuellen Wahmehmungsfihigkeit dazu fiih-
ren, daB Modelle in Abhéngigkeit von der spezifischen "Realititshypothese" ent-
stehen.

Realitit, so wie der Mensch sie empfindet, ist dadurch zwangslaufig konstruktivi-
stischen Ursprungs. Wenn man also Modellierungen realer Phinomene vornimmt,
so duBert sich diese Modellbildung in einem subjektiv geprigten Abbild dessen,
was man mit seinen Sinnen als Realitiat konstruiert hat. Empirische Realitit ist
dann nicht tatsichliche Realitit, sondern subjektiv verstandene und erfaBte Rea-
litit. Die Facetten, die einen spezifischen Realititsausschnitt fiir einen Betrachter
beschreiben, konstruieren dann sein Modell von der Realitit.

2.4.2  Der Modellbegriff dieser Untersuchung

Die Frage, was ein Modell ist, beschaftigt die betriebswirtschaftliche Forschung
schon seit geraumer Zeit.95 Betriebswirtschaftliches Denken und Handeln beru-
hen stets auf einem spezifischen Modellverstindnis, welches sowohl durch den
Anwendungskontext als auch durch den "Modellkonstrukteur”, im weitesten Sin-
ne ein Entscheider, bestimmt wird. Ein betriebswirtschaftliches Modell kann als
Bild wirtschaftlich relevanter Aspekte einer Problemsituation aufgefat werden.
Eine Formalisierung oder lediglich Strukturierung der so entstandenen Bilder von
der Realitt fithren zu betriebswirtschaftlichen Modellen als mathematische oder
sprachliche Konstruktionen wirtschaftlicher Problemsituationen. Die theoretische
Vorstrukturierung und - wenn sinnvoll und/oder méglich - anschlieBende Formali-
sierung eines Modelles geschehen dabei nicht zum Selbstzweck, sondern kénnen

95 vgl. u.a. zum Modellbegriff in der Betriebswirtschaft Kosiol, E.: Modellanalyse als
Grundlage unternehmerischer Entscheidungen, in: ZfhF, 13(1961), S. 318-334. Adam,
D./Witte, T.: Betriebswirtschaftliche Modelle: Aufgabe, Aufbau, Eignung, in: WiST,
(1975), Nr. 4, Teil 1: S. 369-371, Teil 2: S. 419-423. Knapp, H.: Zur Semantik quantita-
tiver Modelle, in: Miiller-Merbach, H. (Hrsg.) Quantitative Ansitze in der Betriebswirt-
schaftslehre, Miinchen, 1978, S. 199-213. Schmidt, R.H./Schor, G.: Modell und Erkla-
rung in den Wirtschaftswissenschaften, in: Dieselben (Hrsg.): Modelle in der Betriebs-
wirtschaftslehre, Wiesbaden, 1987, S. 9-36 sowie Schmidt, R.H./Schor, G. (Hrsg.): Mo-
delle in der Betriebswirtschaftslehre, Wiesbaden, 1987. Osterloh, M./Grand, S.: Mo-
dellbildung versus Frameworking: Die Positionen von Williamson und Porter, in: Wdchter,
H. (Hrsg.): Selbstverstindnis betriebswirtschaftlicher Forschung und Lehre. Tagung der
Kommission Wissenschaftstheorie, Wiesbaden, 1995, S. 1-26.

Vgl. allgemein zur Modelltheorie und zum Modellbegriff Stachowiak, H.: Allgemeine
Modelltheorie, Wien, 1973 sowie Moliére, F. de: Prinzipien des Modellentwurfs, Darm-
stadt, 1984.
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als eine Grundlage fiir eine pragmatische Umsetzung einer betriebswirtschaftli-
chen Aufgabenstellung angesehen werden, die einer pragnanten und strukturierten
Losung zugefiihrt wird.96

In der Vergangenheit hat der Begriff des Modells weite Verbreitung in den Sozi-
alwissenschaften gefunden. Dennoch ist seine Verwendung hiufig unbestimmt
und teilweise unspezifisch geblieben.®7 Die in den Sozialwissenschaften vorherr-
schende Verwendung des Modellbegriffs ist angelehnt an den Modellbegriff der
betriebswirtschaftlichen Entscheidungstheorie. Ein Modell bezeichnet dort ein
vereinfachendes, aber strukturgleiches bzw. strukturdhnliches Abbild eines Rea-
litdtsausschnittes. Damit grinden Modelle auf Funktions-, Struktur- oder Ver-
haltensihnlichkeiten bzw. Verhaltensanalogien zu einem Realsystem.

Der Ausgangspunkt einer Modellbildung ist darin zu sehen, komplexe Abliufe
und Zusammenhinge der Realitdt im Modell zu vereinfachen, um aus letzterem
Erkenntnisse iiber die Realitit zu gewinnen. Gleichwohl impliziert die fiir eine
Modellbildung zugrundeliegende Forderung nach einem problemorientierten Vor-
gehen, "[...] daB wichtige Eigenschaften der Realitit nicht per se Beriicksichti-
gung im Modell finden miissen, sondern nur, falls sie hinsichtlich des jeweiligen
Untersuchungsaspekts relevant sind [...]".98 Ansonsten bestiinde die Gefahr, daB
die Modellbildung zum Selbstzweck der Abbildung der Realitidt degeneriert und
damit zwangslaufig von Modellplatonismus gesprochen werden miiBte.99 Damit
ist die Zweckorientiertheit einem Modell immanent.

Kennzeichen von Modellen ist, daB sie leichter der Analyse zuganglich sind als
die Realitit selbst und dariiberhinaus die Méglichkeit eroffnen, Eingriffe im Sy-
stem des Modells vorzunehmen, die am "lebenden Objekt" nicht oder nur unter
nicht zu rechtfertigendem Aufwand moglich wiren.100 Da Modelle aus der Per-
spektive eines Modellkonstrukteurs entstehen, haben sie immer auch einen indi-
viduellen Bezug.101 Ebenso bleibt ihre Verwendung immer auf ein bestimmtes
Zeitintervall bzw. Raum-Zeit-Kontinuum beschrénkt. 102

96 Es kann an dieser Stelle weder Aufgabe noch Ziel der vorliegenden Untersuchung sein,
siamtliche in der Literatur angesprochenen Facetten des Modellbegriffs aufzuzeigen. Hier-
zu sei u.a. auf die vorstehenden Literaturquellen verwiesen. Gleichwohl thematisiert diese
Arbeit in den weiteren Ausfiihrungen unterschiedliche Modelltypen, so daB eine Fokussie-
rung auf wesentliche Aspekte der Modellbildung (Homomorphie/Isomorphie) sinnvoll er-
scheint.

97 vgl. so auch Czap, H.: Analyse und Planung von Werbeausgaben und Preispolitik bei
konkurrierenden Produkten, Wiirzburg, 1980, S. 11-13.

98  Ebenda, S. 11.

99 vgl. Albert, H.: Modell-Platonismus. Der neoklassische Stil des 6konomischen Denkens
in kritischer Beleuchtung, in: Topitsch, E. (Hrsg.): Logik der Sozialwissenschaften, 10.
Auflage, Konigstein, 1980, S. 352-380.

100 vigi. Stachowiak, H (1973), S. 139-140.

101 vg). ebenda, S. 132-133.

102 vgl. ebenda.
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Nach diesem Verstindnis lassen sich Modelle als innerhalb eines bestimmten
Zeitintervalls giiltiges vereinfachendes, aber strukturgleiches bzw. strukturdhn-
liches Abbild der Realitiit oder eines Realitditsausschnittes bezeichnen, denen ein
subjekt- und anwendungsbezogener Charakter und damit die Zweckorientiertheit
immanent ist.

2.43  Modellierungsaspekte einer Theorie der Automobil-Kaufent-
scheidung

Das vorangegangene Kapitel hat den Modellbegriff dieser Untersuchung prézi-
siert. Ein noch zu erstellendes Modell der Automobil-Kaufentscheidung mu8 sich
demnach an seinem intendierten Verwendungszweck messen lassen, und zwar,
inwiefern es in der Lage ist, den Automobil-Kaufentscheidungsproze8 von Kon-
sumenten vereinfacht, aber strukturgleich oder weitestgehend strukturihnlich zu
erfassen. Dies ist nur dann moglich, wenn dieses Modell die Ebene des realen
Automobil-Kaufentscheidungsprozesses pragmatisch, d.h. im Sinne der For-
schungsaufgabe abbildet.

Zur Losung dieser Aufgabe kann auf die Ausfiihrungen zum Theoriebegriff dieser
Untersuchung zuriickgegriffen werden.103 Dort wurde deutlich, daB die Ent-
wicklung einer Theorie der Automobil-Kaufentscheidung mehr oder weniger in
drei aufeinander aufbauende Phasen unterschieden werden kann:

1. Die Phase der inhaltlichen Ausgestaltung des theoretischen Gebiudes
(inhaltlich-theoretische Ebene). In einem ersten Schritt miissen hier jene
Elemente identifiziert werden, die die Struktur des Automobil-Kaufent-
scheidungsprozesses zweckmiBig erfassen und dadurch fiir die Erklarung
von Automobil-Kaufentscheidungen von zentraler Bedeutung sein werden.
Sind die Elemente bzw. Begriffe nicht direkt beobachtbar, so miissen
Merkmale bzw. Indikatoren gefunden werden, die die entsprechenden Be-
griffe préziser beschreiben. Danach miissen die einzelnen Elemente des
Automobil-Kaufentscheidungsprozesses in einen logischen Zusammenhang
gebracht werden. Hierzu sind die zwischen den Elementen bestehenden
strukturellen Beziehungen in Form allgemeiner GesetzmaBigkeiten bzw. in
Hypothesenform weiter zu spezifizieren. Im einzelnen befassen sich damit
vorbereitend Kapitel 3 und detailliert Kapitel 4.

2. Die Phase der methodischen Bewiltigung der empirischen Erfassung von
Automobil-Kaufentscheidungen (primarmethodische Ebene bzw. erste Ebe-
ne des Forschungsdesigns). Nachdem der Kern einer Theorie der Automo-
bil-Kaufentscheidung in Phase 1 herausgearbeitet ist, miissen fiir die an-
schlieBende empirische Uberpriifung weitere Rahmenbedingungen geschaf-

103 Vgl Kapitel 2.3 dieser Untersuchung.
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fen werden, um die Anwendung formaler Methoden auf ein Modell der Au-
tomobil-Kaufentscheidung zu ermoéglichen. Hier geht es einerseits um die
Fragebogenerstellung und die Vorgehensweise bei der konkreten Datener-
hebung, andererseits aber auch um die Begriindung fiir den Einsatz spezifi-
scher Datenanalysetechniken. Dies ist Thema der Kapitel 5.1-5.3.

3. Die Phase der methodischen Umsetzung der Forschungsaufgabe innerhalb
eines formalen Ansatzes (sekundarmethodische Ebene bzw. zweite Ebene
des Forschungsdesigns). Hier steht die eigentliche empirische Uberpriifung
des theoretischen Modells der Automobil-Kaufentscheidung mit Hilfe for-
maler Methoden im Vordergrund. Die methodische Umsetzung und Uber-
priifung der inhaltlichen Ebene steht im Mittelpunkt von Kapitel 5.4.

Damit liefert der Theoriebegriff aus Kapitel 2.3 sowohl einen duBeren Rahmen
fiir die weitere Vorgehensweise in dieser Untersuchung als auch einen "Bauplan
fiir eine Theorie der Automobil-Kaufentscheidung".

Dazu ist noch folgende Anmerkung zu machen. Es ist offensichtlich, daB8 die drei
Phasen wechselseitig voneinander abhéngen, praziser gesagt, aufeinander aufbau-
en. Fragen zur methodischen Bewiltigung der empirischen Erfassung von Auto-
mobil-Kaufentscheidungen kénnen erst angegangen werden, wenn der inhaltlich-
theoretische Rahmen hierfiir abgesteckt und erarbeitet wurde. Analog 148t sich
argumentieren, wenn es um die Entscheidung der Umsetzung (des Wie? und
Womit?) der Forschungsaufgabe geht. Obgleich die Vermutung nahe liegt, da
zwischen und innerhalb der einzelnen beim Automobilkauf wirksam werdenden
Kaufentscheidungsphasen Riickkopplungsprozesse stattfinden und daher notwen-
digerweise auf methodische Ansitze zuriickgegriffen werden sollte, die in der
Lage sind diese Prozesse abzubilden, ist dies nur dann sinnvoll, wenn theoreti-
sche Vorarbeiten auf der inhaltlich-sachlogischen Ebene hierzu AnlaB geben, soll
nicht prinzipiell aus Griinden pragmatischer Vereinfachung von einer Modellie-
rung dieser Prozesse abgesehen werden.
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3 Theorien des Konsumentenverhaltens als Aus-
gangspunkte fiir eine Theorie der Automobil-Kauf-
entscheidung

Die folgenden Kapitel haben zentralen Charakter fiir diese Arbeit. Hier wird die
theoretische Basis fiir die Entwicklung einer Theorie der Automobil-Kaufent-
scheidung gelegt und damit auch die Voraussetzungen fiir die inhaltliche Ausge-
staltung des theoretischen Gebaudes dieser Arbeit geschaffen.

Ausgangspunkt hierfiir ist der KaufentscheidungsprozeB des Konsumenten und
damit die Theorie des Kduferverhaltens. In der Vergangenheit hat sich hier der
verhaltenswissenschaftliche Forschungsansatz etabliert. Kaufentscheidungspro-
zesse des Konsumenten werden dort nach dem AusmaB ihrer kognitiven Gesteu-
ertheit zu bestimmten Verhaltenstypen systematisiert. In Kapite/ 3.1 wird geklart,
welchem Typus der KaufentscheidungsprozeB beim Automobil im Sinne einer
erweiterten verhaltenswissenschaftlichen Betrachtung zuzuordnen ist. Dies ge-
schieht mit dem Ziel, Riickschliisse auf die Elemente einer Theorie der Automo-
bil-Kaufentscheidung zu erhalten. Daneben wird in jiingster Zeit ein weiterer An-
satz zur Klassifikation von Kaufentscheidungsprozessen diskutiert, der seinen
Ursprung in der Neuen MikroSkonomischen Theorie hat. Von seinen Protagoni-
sten als informationsokonomischer Ansatz bezeichnet, wird in Kapitel 3.2 aufge-
zeigt, in welcher Weise der Kaufentscheidungsproze beim Automobil auch in-
formations6konomisch zu begreifen ist und welche Konsequenzen dies fiir die
weitere Vorgehensweise in dieser Arbeit nach sich zieht. Sowohl die Betrachtung
des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses aus einer verhaltenswissenschaftli-
chen, als auch aus einer informationsékonomischen Perspektive wird wichtige
Hinweise fiir die Entwicklung einer Theorie der Automobil-Kaufentscheidung
liefern. Kapitel 3.3 befaBt sich damit im Detail.

Die Ergebnisse der Kapitel 3.1-3.3 motivieren letztlich die Entwicklung eines
ganzlich neuen, auf die Belange dieser Arbeit hin ausgerichteten Ansatzes fiir ei-
ne Theorie der Automobil-Kaufentscheidung.

3.1 Klassifikation von Kaufentscheidungsverhalten beim
Automobil aus einer verhaltenswissenschaftlichen Per-
spektive

3.1.1 Klassifikation von Kaufentscheidungsprozessen nach dem
Ausma$ kognitiver Steuerung

In der Literatur zum Konsumentenverhalten, speziell im Kontext der Produktwahl
werden Kaufentscheidungen haufig nach dem AusmaB der kognitiven Steuerung
durch das Insystem des Konsumenten klassifiziert. Dabei 148t sich die Entschei-
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dung fiir oder wider ein Produkt zunichst als ein spezifischer Verhaltenstypus auf
einer Skala von stark kognitiv bis stark affektiv bestimmt auffassen.!

Kognitiv kontrollierte Kaufentscheidungen sind hiemach Gegenpol zu gefiihlsbe-
tonten, affektiven Kaufentscheidungen.2 So 148t sich das Kaufverhalten von Kon-
sumenten zunichst danach einteilen, inwiefern es eher emotional oder eher ko-
gnitiv bestimmt ist. Diese offensichtliche Dichotomie ist aber lediglich ein erster
grober Anhaltspunkt bei der Klassifikation einzelner Kaufentscheidungstypen.
Weiter spielt fiir eine Klassifikation von Kaufentscheidungstypen eine Rolle, wel-
ches Produktwissen ein Konsument vor dem Kauf besitzt, wieviele Kaufbeurtei-
lungskriterien ein Konsument zur Bewertung seiner Kaufalternativen heranzieht,
ob ihm die Kriterien bereits vor dem Kauf bekannt sind oder ob er diese erst bil-
den muB, nach welchen Regeln der Konsument eine Bewertung von Kaufalterna-
tiven vornimmt, wieviele Kaufalternativen bei der Kaufentscheidung herangezo-
gen werden und ob er das Evoked-Set3 seiner Kaufalternativen sofort kennt oder
dieses von ihm erst ermittelt werden muB. Nach MaBgabe dieser Uberlegungen
unterscheidet die Kéiuferverhaltensforschung allgemein extensive, limitierte,
habitualisierte und impulsive Kaufentscheidungstypen:4

1 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 99. Die Begriffe Affektion, Stimmung und Emotion
werden in der Literatur hdufig synonym verwendet. Daneben gibt es aber eine Fiille unter-
schiedlicher Sichtweisen zum Inhalt und zur Bedeutung der drei Begriffe. Vgl. Zgjonc,
R.B.: Feeling and Thinking. Preferences Need No Inferences, in: American Psychologist,
35(1980), S. 151-175 und den Uberblick bei Plutchik, R.: Emotion. A Psychoevolutionary
Synthesis, New York, 1980. In dieser Arbeit sind inbesondere die Begriffe Affektion und
Emotion von Bedeutung. Sie werden synonym verwendet.

2 Vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), 373ff..

3 Der Begriff geht auf Campbell zuriick und wurde von Laroche/Brisoux erweitert. Vgl.

Campbell, B.M.: The Existence and Determinants of Evoked Set in Brand Choice Beha-
vior, unverdffentlichte Dissertation, Marketing Departement, Columbia University, New
York, 1969. Brisoux, J.E./Laroche, M.: A Proposed Consumer Strategy of Simplification
for Categorizing Brands, in: Summey, J.D./Taylor, R.D. (Hrsg.): Evolving Marketing
Thougt for 1980. Proceedings of the Annual Meeting of the Southern Marketing Associa-
tion, Carbandale Illinois, Vol. 11, 1980, S. 112-114.
Vgl. vertiefend zum Evoked-Set Begriff Jarvis, L.P./Wilcox, J.B.: Evoked Set Size - So-
me Theoretical Foundations and Empirical Evidence, in: Greer, T.V. (Hrsg.): Combined
Proceedings, Vol. 35, American Marketing Association, Chicago, 1973, S. 236-240. Na-
rayana, Ch.L./Markin, R.J.: Consumer Behavior and Product Performance: An Alternati-
ve Conceptualization, in: JoM, 39(1975), Nr. 10, S. 1-6.

4 Eine erste Einteilung in echte und habituelle Kaufentscheidungen, geht auf Katona zuriick.
Echte Kaufentscheidungen "[..] werden nur gelegentlich getroffen. Sie erforden die
Wahrnehmung einer neuen Situation und die Losung des durch sie geschaffenen Problems;
sie fiihren dazu, auf eine Situation in einer neuen Art und Weise zu reagieren". Habituelle
Kaufentscheidungen stellen "[...] das ibliche oder alltagliche Verhalten dar. Man tut das,
was man vorher in einer dhnlichen Situation auch schon getan hat. Ob in diesem Zusam-
menhang noch das Wort ‘Entscheidung' verwendet werden sollte, ist im Grunde unwe-
sentlich. Es kommt vielmehr darauf an, zu erkennen, daB der psychologische ProzeB in
diesem Fall ganz anders verliuft als bei einer echten Entscheidung. Routineverhalten oder
die Anwendung von Faustregeln sind die brauchbaren Begriffe zur Unschreibung dieser
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Extensive Kaufentscheidungen zeichnen sich dadurch aus, daB bei ihnen das
AusmaB der kognitiven Beteiligung des Konsumenten bei der Kaufentschei-
dung sehr stark ausgepragt ist. Die Entscheidung fiir oder wider ein spezifi-
sches Produkt erwachst hier aus einem subjektiven und rational gesteuerten,
mitunter langwierigen ProzeB bei dem sich die eigentliche Kaufabsicht erst
wihrend des Entscheidungsprozesses herausbildet, so daB8 Beurteilungskrite-
rien erst erarbeitet und Kaufrisiken erst abgebaut werden miissen. Damit hat
die extensive Kaufentscheidung den Charakter geplanten und subjektiv ge-
steuerten Handelns von Konsumenten.5 Da Kaufentscheidungen von Kon-
sumenten immer vor dem Hintergrund der Befriedigung spezifischer Kon-
sumziele zu sehen sind, werden extensive Kaufentscheidungsprozesse immer
dann ablaufen, wenn ein Konsument vor dem Kauf ein hohes MaB an Unsi-
cherheit hinsichtlich der Befriedigung seiner Konsumziele durch den Kauf
eines Produktes besitzt.

Charakteristisch fiir /imitierte Kaufentscheidungen ist die Tatsache, daB ein
Konsument schon gewisse Kauferfahrungen mit Produkten aus seinem Evo-
ked-Set gemacht hat, er iiber ein ausgepragtes Produktwissen verfiigt, dar-
iiber hinaus aber keinerlei festgefiigte Priferenzen fiir ein bestimmtes Pro-
dukt besitzt. Kennzeichen der limitierten Kaufentscheidungen sind, daB der
Konsument bereits iiber ein "[...] gespeichertes Auswahlprogramm, (d.h. ein
vorgefertigtes und reduziertes, Anm. des Verfassers) System von Kaufent-
scheidungskriterien [...]"6 verfiigt und dadurch seine Auswahlentscheidung
vereinfacht wird. Dabei verzichtet der Konsument auf ausgedehnte Bewer-
tungs- und Vergleichsverfahren und schrankt das MaB an Informationsbe-
schaffung auf Kernelemente des Angebotes’ ein, wie z.B. den Preis oder

zweiten Verhaltensform". Katona,. G.: Das Verhalten der Verbraucher und Unternehmer,
Tiibingen, 1960. S. 57. In der Folgezeit haben Engel, Kollat und Blackwell sowie Howard
und Sheth die Einteilung von Katona um einen weiteren Kaufentscheidungstypus, den der
limitierten Kaufentscheidung erweitert. Engel, J.F./Kollat, D.T./Blackwell, R.D.: Consu-
mer Behavior, New York, 1968. S. 350ff.. Howard, J.A./Sheth, JN.: The Theory of
Buyer Behavior, New York, 1969, S. 46fF..

Echte, limitierte und habituelle Kaufentscheidungen setzen die Existenz eines spezifischen
Konsumbediirfnisses eines Konsumenten voraus, ehe ein EntscheidungsprozeB in Gang
gesetzt wird. Daneben haben aber u.a. Kroeber-Riel und Weinberg darauf hingewiesen,
daB ein solches Bediirfnis lediglich hinreichende aber nicht notwendige Voraussetzung fiir
eine Kaufentscheidung sein kann. Vielmehr ist es moglich, daB ein solches Bediirfnis bei
einem Konsumenten tiberhaupt nicht vorhanden ist und ein Kauf spontan aus der Unwelt-
situation erwichst. Sie fligen der 3er-Typologie daher eine weitere Kategorie, die der /m-
pulskéufe hinzu. Vgl. Kroeber-Riel, W.: Konsumentenverhalten, Miinchen, 2. Auflage,
1980, S. 311ff. und Weinberg, P.: Das Entscheidungsverhalten der Konsumenten, Pader-
born, 1981, S. 12ff.

Vgl. Raffée, H.: Konsumenteninformationen und Beschaffungsentscheidunng des privaten
Haushalts, Stuttgart, 1969, S. 48.

Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1988), S. 119.

Vgl. Corsten, H./ Meier, B.: Konsumverhalten in unterschiedlichen Kaufsituationen, in:
JAVF, 28(1982), S. 118.
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den Markennamen.8 Die Wahl fiir ein Angebot erfolgt dann iiber bewihrte
Entscheidungskriterien, die in der Vergangenheit bereits erarbeitet wurden.

e  Habitualisierte Kaufentscheidungen sind dadurch gekennzeichnet, daB die
Produktwahl zur Gewohnheit wird und damit auch das AusmaB an kogniti-
ver Steuerung sehr gering ist. Bei hohem Produktwissen des Konsumenten
reduzieren sich routinemiBige Kiufe auf das Erkennen von schon in der
Vergangenheit gekauften Produkten. Damit steht das Evoked-Set der Kau-
falternativen fiir den Konsumenten vor dem Kauf bereits fest, ebenso wie die
Kriterien anhand derer er seine Kaufalternative beurteilt. Das gewohnheits-
maBige Verhalten fuBt auf den Erfahrungen eines Erstkaufs, der nach einem
extensiven, limitierten oder impulsiven KaufentscheidungsprozeB abgelaufen
sein muB. Sofern mit dem Erstkauf das avisierte Konsumziel erreicht wurde,
wird der Konsument das entsprechende Produkt immer wieder kaufen. Af-
fektionen und spezifische Anspruchsniveaus spielen demzufolge beim habi-
tualisierten Kauf auch keine Rolle.

o Die impulsive Kaufentscheidung zeichnet sich durch ihre Ungeplantheit und
ihre weitestgehende gedankliche Entkopplung von einem rational gesteuer-
ten EntscheidungsprozeB aus. Eine gewisse kognitive Beteiligung des Kon-
sumenten ist zwar vorhanden, jedoch nur sehr schwach. Die Kaufentschei-
dung wird spontan getroffen. Die emotionale Beteiligung des Konsumenten
an seiner Kaufentscheidung ist hoch. Dabei ist die Kaufentscheidung durch
Produktinformationen extern motiviert. Das Evoked-Set der Kaufalternati-
ven erschlieBt sich dem Konsumenten spontan zum Zeitpunkt des Kaufs. Da
die Kaufentscheidung impulsiv fillt, spielen spezifische Bewertungskriterien
keine Rolle. Die Produktinformationen iibernehmen die Rolle von Kaufmoti-
vatoren und sind damit Kaufreizausloser und Kaufursache zugleich.

Die vier Typen, die auch als Basistypen verhaltenswissenschaftlicher Kaufent-
scheidungsprozesse bezeichnet werden kénnen, implizieren aufgrund ihrer unter-
schiedlichen Charakteristika differierendes Kaufentscheidungsverhalten der Kon-
sumenten. Abbildung 3.1 faBt die Ausfithrungen zu den vier Kaufentscheidungs-
typen noch einmal zusammen (vgl. folgende Seite).

8 Vgl zur Rolle des Preises bei der Kaufentscheidung z B. Miiller-Hagedorn, L.: Das Kon-
sumentenverhalten: Grundlagen fir die Marktforschung, Wiesbaden, 1986, S. 212-228
oder Miiller, S.: Die Rolle des Preises im KaufentscheidungsprozeB, in: JAVF, 27(1981),
S. 40ff..
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pirischen Nachweis fiir die Howardsche Hypothese lieferten, da8 sich einzelne
Kaufentscheidungen nach dem AusmaB ihrer kognitiven Steuerung eindeutig ent-
weder als habitualisierte, limitierte oder extensive Kaufentscheidungsprozesse
identifizieren lassen, ist diese Vorstellung seit einer Untersuchung von Weinberg
(1981) iiberholt.°

Ebenso vertritt Behrens die Ansicht, daB sich einzelne Kaufentscheidungstypen
nicht allein iiber das AusmaB ihrer kognitiven Steuerung voneinander abgrenzen
lassen. Vielmehr sieht er die einzelnen Kaufentscheidungstypen eher als graduelle
Auspriagungen im Sinne einer kontinuierlichen Schwerpunktverlagerung auf ei-
nem Kontinuum von drei Informationsverarbeitungspolen. 10

Im Gegensatz zu Kaas und Dieterich, die nur kognitive Informationsverarbei-
tungsprozesse betrachtet haben, unterscheidet Behrens weiter nach emotiven und
motorischen Informationsverarbeitungsaktivitiaten der Konsumenten. Dabei bilden
die Systeme kognitiver, emotiver und motorischer Informationsverarbeitung die
Eckpunkte des dreidimensionalen Raumes, an denen sich drei Grundformen ver-
haltenswisenschaftlicher Kaufentscheidungstypen anordnen. Jeder Kaufakt, der
sich nicht eindeutig einer der drei Grundformen zuordnen 148t, kann auf der durch
die drei Pole aufgespannten Ebene eindeutig positioniert werden und reprasentiert
eine spezifische Mischform einer Kaufentscheidung.11

Nimmt man hinsichtlich der Informationsverarbeitungsprozesse Komplementaritit
an, dann kann jede Kaufentscheidung in mehr oder weniger starkem MaBe durch
alle drei Informationsverarbeitungskategorien beschrieben werden. Dabei addie-
ren sich kognitive, emotive und motorische Informationsverarbeitung in der
Summe immer zu 1.12 Abbildung 3.2 bringt diese Uberlegungen noch einmal gra-
phisch zum Ausdruck:

9 Vgl. Howard, J.A.: Consumer Behavior -Application of Theory, New York, 1977, S. 8ff.
und Kaas, K.P./Dieterich, M.: Die Entstehung von Kaufgewohnheiten bei Konsumgiitern,
in: Marketing ZFP, 1(1979), Nr. 1, S. 13ff. sowie kontrir Weinberg, P. (1981), S. 146fF..
Als Klassifizierungskriterium legten Kaas und Dieterich ihrer Untersuchung das AusmaB
an Informationsgewinnungs- und -verarbeitungsaktivititen des Konsumenten bei der
Kaufentscheidung zugrunde. Letztere dienten dann als Indikator fur die kognitive Steue-
rung der Kaufentscheidung eines Konsumenten.

10 Vgl. Behrens, G.: Konsumentenverhalten, Heidelberg, 1991, S. 239 sowie hiermit kon-
form Kroeber-Riel, W. (1990), 374.

11 vgl. ebenda.

12 produktbeurteilungen und Kaufentscheidungen zugunsten einer bestimmten Kaufalternati-
ve erfolgen beim Konsumenten nicht allein auf rationaler (kognitiver) Ebene, sondern auch
auf einer emotional-motivationalen (emotive) Ebene. Dennoch lassen sich zahlreiche Er-
scheinungsformen des Konsumentenverhaitens nicht allein durch kognitive und emotive
Informationsverarbeitungsprozesse erkliren. Daher beriicksichtigt die neuere Konsumen-
tenforschung auch den motorischen Bereich der Informationsverarbeitung beim Kaufent-
scheid (z.B. Probefahrten mit einem Auto oder das Experimentieren mit einem neuen
Spielzeug). Diese unmittelbare Auseinandersetzung mit der Kaufumwelt wird durch die
motorische Informationsverabeitungsebene erklart. Insofern setzt sich menschliche Infor-
mationsverarbeitung aus den drei Elementen kognitiv, emotiv und motorisch zusammen.
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Anteil kognitiver Infor-
mationsverarbeitung
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Kaufentscheidung
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Kaufentscheidung
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entscheidung

1
Anteil emotiver Anteil motorischer
Informationsver- Informationsverar-
arbeitung beitung

scheidungstypen

In Abhingigkeit von der Dominanz einer der drei Informationsverarbeitungskate-
gorien lassen sich dann sowohl die "reinen" Kaufenscheidungstypen als auch de-
ren Mischformen identifizieren und in eine zweidimensionale Darstellung iiber-
tragen, wenn jedem Punkt auf der Ebene ein Tripel aus den Anteilswerten kogni-
tiver, emotiver und motorischer Informationsverarbeitung entspricht. Die Misch-
formen ergeben sich in Abbildung 3.3 auf einem zweidimensionalen Kontinuum

zwischen den Polen der vorherrschenden Informationsverarbeitungsprozesse. 13

(Abbildung auf folgender Seite)

13 Der ungeplante Routinekauf ist ein Kauf, bei dem habitualisierte und emotionale Elemente

Komplementircharakter verhaltenswissenschaftlicher Kaufent-

die Kaufentscheidung bestimmen. Der Entdeckungskauf ist ein kognitiv unterstitzter Zu-
fallskauf, bei dem dem eigentlichen Kaufakt eine intensive Beschaftigung mit dem
Kaufobjekt vorausgeht, der Kauf selbst aber spontan erfolgt. Damit handelt es sich weder

um einen reinen Impulskauf noch um einen reinen habitualisierten Kaufprozef3.
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emotive
Informations-
verarbeitung

I: Limitierte Kaufentscheidung
2: Ungeplanter Routinekauf
3: Entdeckungskauf

Impulsive
Kaufentscheidung

Habitualisierte Extensive

motorische Kaufentscheidung \ ; / Kaufentscheidung kognitive
Informations- Informations-
verarbeitung verarbeitung

Abbildung 3.3:  Klassifikation verhaltenswissenschaftlicher Kaufentscheidung-

stypen
Quelle: Erweitert in Anlehnung an Behrens, G. (1991), S. 239.

Wie oben bereits festgestellt, ist jede individuelle Kaufentscheidung durch ein
Mehr oder Weniger der drei Informationsverarbeitungsprozesse gekennzeichnet.
Damit reale Kaufprozesse um des besseren Verstindnisses willen einem spezifi-
schen Kauftypus zugeordnet werden konnen, soliten auf der Ebene der Misch-
formen Kaufprozesse nach dem die Kaufsituation dominierenden Informations-
verarbeitungsprozef3 (Anteilswert an der Kaufentscheidung > 50%) eingestuft
werden. Hierdurch wird eine differenziertere Betrachtung von Kaufentschei-
dungsprozessen moglich, was zu einem besseren Verstandnis des Kauferverhal-
tens beitragt. Dies wird im folgenden bei der Klassifikation des Automobil-Kauf-
entscheidungsprozesses noch deutlich.

Bevor beantwortet werden soll, welchem Kaufentscheidungstypus der Kaufent-
scheidungsprozeB beim Automobil zuzuordnen ist, stellt sich die Frage, anhand
welcher kaufverhaltensrelevanten Kriterien eine prizisere Trennung der Kaufent-
scheidungstypen vorgenommen werden kann, die sich dabei an den Polen kogni-
tiver, emotiver und motorischer Informationsverarbeitung orientieren. Dazu wird
der Involvement-Begriff niher betrachtet.14

Allgemein versteht man unter dem Involvement das innere Engagement mit dem
sich eine Person einem Gegenstand oder einer Aktivitit zuwendet. Diese innere

14 Zum Involvement-Konzept existieren eine Reihe unterschiedlicher Definitionsansétze. Ei-
nen ausgezeichneten Uberblick liefert Antil. Vgl. Antil, J.H.: Conceptualization and Ope-
rationalization of Involvement, in: Kinnear, Th.C. (Hrsg.): Advances in Consumer Rese-
arch, Vol. 11, Association for Consumer Research, Ann Arbor, 1984, S. 203-209.
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Zuwendung kann kognitiver, affektiver oder kognitiv-affektiver Art sein.!5 Die
Bedingungen unter denen die kognitive und/oder affektive Steuerung des Kauf-
verhaltens gering oder stark ist, 148t sich auf drei EinfluBgroBen zuriickfiithren, die
zusammenfassend als /nvolvementdimensionen einer Person bezeichnet werden
konnen. Es sind dies

o kaufobjekt-bedingte,
o situativ-bedingte und
o individuell-bedingte EinfluBgroBen. 16

Kaufobjekt-bedingte EinfluBgroBen spiegeln allgemein die von einem Produkt
oder einer Dienstleistung ausgehende Affinitit eines Konsumenten zu dem Pro-
dukt oder der Dienstleistung wider. Daher spricht man in diesem Zusammenhang
auch vom Produktinvolvement eines Konsumenten. Dabei haben Untersuchungen
der letzten Jahre gezeigt, daB der alleinige SchluB8 vom Preis eines Kaufobjektes
auf das AusmaB des Produktinvolvements nicht zuldssig war.17 Vielmehr wird
das Gesamtinvolvement einer Person wesentlich starker auch durch den situativen
Kontext einer Kaufentscheidung mitbestimmt als lange Zeit durch einseitige Fo-
kussierung auf das Produktinvolvement angenommen wurde. Da die situative In-
volvementkomponente den EinfluB der Kaufsituation auf die Kaufentscheidung
des Konsumenten zum Ausdruck bringt, wird sie in der Literatur auch mit dem
Begriff des Entscheidungsinvolvements belegt.1® In den individuell-bedingten
EinfluBgroBen kommen jene BestimmungsgroBen einer Kaufentscheidung zum
Ausdruck, die ihren Ursprung in den Personlichkeitscharakteristika eines Konsu-
menten haben und die dariiber auf seine Kaufentscheidung EinfluB nehmen. Das
heiBt, daB das Verhalten wihrend eines Kaufentscheidungsprozesses persénlich-
keitsspezifisch variiert und damit auch die Person des Konsumenten ihren Aus-
druck in der jeweiligen Kaufentscheidung findet. Damit bedingen die Personlich-
keitscharakteristika des Konsumenten letztlich auch das AusmaB seiner kogniti-

15 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 377. In der deutschsprachigen Literatur wird haufig
auch von der Ich-Beteiligung einer Person in einer Kaufsituation gesprochen. Vgl. zB.
Becker, J.: Marketing-Konzeption, Miinchen, 5.Auflage, 1993, S. 161. So faB3t Heckhau-
sen die Ich-Beteiligung als Starke der Aktivierung bei einer Aufgabenlésung auf, hingegen
Day in der englischsprachigen Literatur diese als allgemeines Niveau des Interesses an ei-
nem Objekt. Vgl Heckhausen, H.: Allgemeine Psychologie in Experimenten, Gottingen,
1969, S. 129 und vgl. Day, G.S.: Attitude Stability, Changeability and Predictive Ability,
in: Farley, J.U/Howard, JA./Ring, L.W. (Hrsg.): Consumer Behavior. Theory and
Applications, Boston ,1974, S. 131.

16 Vgl Celsi, R.L./ Olson, J.C.: The Role of Involvement in Attention and Comprehension
Processes, in: JoCR, 15(1988), S. 210-224.

17 Vgl Kapferer).N./Laurent,G.: Consumers’ Involvement Profile: New Empirical Results,
in: Hirschmann, E.C./Holbrook, M.B. (Hrsg.): Advances in Consumer Research, Vol XII,
Provo, UT, 1987, S. 290-295.

18 Vgl hierzu Jeck-Schlockmann, G.: Visuelle Informationsverarbeitung bei wenig invol-
vierten Konsumenten. Eine empirische Untersuchung zur Anzeigenbetrachtung mittels
Blickaufzeichnung, Saarbriicken, 1987. S. 216.
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ven, emotiven und motorischen Informationsverarbeitung bei einem Kaufent-
scheidungsprozef3.

3.1.2 Klassifikationsschema fiir eine verhaltenswissenschaftliche
Einordnung von Kaufentscheidungsprozessen

FaBt man die bisherigen Ausfiihrungen aus Kapitel 3.1.1 zusammen, so erhlt
man einen Klassifikationsrahmen, der eine differenzierte Betrachtung von Kauf-
entscheidungsprozessen ermoglicht. Mit Bezug auf die im vorangegangenen Ka-
pitel dargestellten Involvementdimensionen lassen sich Kaufentscheidungstypen
in einem ersten Schritt grob iiber

° das auszuwihlende Produkt,
° die situativen Rahmenbedingungen der Kaufentscheidung und
. die personlichen Pradispositionen des Konsumenten

einordnen. Die Involvementdimensionen entsprechen dann iibergeordneten Be-
stimmungsgriinden einer Kaufentscheidung. Um eine firr Kaufentscheidungspro-
zesse aussagefihigere Klassifikationsbasis zu erhalten, miissen die Involvement-
dimensionen in einem zweiten Schritt iiber zusitzliche Indikatoren prazisiert wer-
den. Dies geschieht am Beispiel des extensiven Kaufentscheidungsprozesses.

Ausgehend vom auszuwdhlenden Produkt fiihren Corsten und Meierl9 aus, daB
sich dieses nach der "wahrgenommenen relativen Preishéhe", der "Bedarfs-
haufigkeit", der subjektiv "empfundenen Bedeutung des Kaufs", der "empfun-
denen Neuheit des Kaufs", der "wahrgenommenen Produktkomplexitit" sowie
nach den "Beurteilungsmaoglichkeiten vor dem Kauf" naher betrachten 148t. Dabei
sind extensive Kaufentscheidungsprozesse tendentiell eher dadurch gekenzeich-
net, daB die Kaufalternativen komplexe, hochpreisige Produktneuheiten mit ge-
ringer Bedarfshiufigkeit darstellen und daher aus der Sicht des Konsumenten von
hoher subjektiver Bedeutung sind. Daneben spielt auch die spezifische Kaufsi-
tuation fiir die Kaufentscheidung des Konsumenten eine wichtige Rolle. Fakto-
ren, die die Kaufsituation niher bestimmen, sind der vom Konsumenten empfun-
dene "Zeitdruck in der Kaufsituation"20, der "emotionale Reizwert" und die
"Neuartigkeit der Kaufsituation". Extensive Kaufentscheidungen zeichnen sich
dadurch aus, daB ein Kiufer aufgrund der besonderen Neuartigkeit des Kaufob-

19 Vgl. Corsten, H./Meier, B. (1982), S.119. Sie beziehen sich auf Kroeber-Riel, W.: Kon-
sumentenverhalten , Miinchen, 2. Auflage, 1980, S. 313fF..

20 Einer Untersuchung von Knappe zufolge steht das AusmaB des wahrgenommenen Zeit-
drucks des Konsumenten in umgekehrten Verhiltnis zum MaB kognitiver Steuerung der
Kaufentscheidungssituation. Vgl. Knappe, H.J.: Informations- und Kaufverhalten unter
Zeitdruck, Bern, 1981.
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jektes einerseits und der Kaufsituation andererseits sein "Evoked-Set an Kaufal-
ternativen" sowie "Kriterien zur Beurteilung der Setalternativen" i.d.R. erst bilden
muB. Dies fiihrt dazu, daB er sich bei seiner Kaufentscheidung Zeit 148t. Wenn
die Kaufentscheidung nicht durch Verkiufer oder andere duBere Umstinde for-
ciert wird, ist davon auszugehen, dafl Konsumenten - neben einem tendentiell ho-
hen emotionalen Reizwert - geringen Zeitdruck empfinden. Neben der Reizkon-
stellation einer Kaufsituation sind auch die persénlichen Prddispositionen des
Konsumenten fiir die Einordnung eines Kaufentscheidungsprozesses von Bedeu-
tung. Hierunter fallen insbesondere das "AusmaB kognitiver und emotionaler In-
volviertheit", die "Neigung zur Informationsaufnahme" und die "Risikoneigung"
des Konsumenten. Wenn ein Konsument vor dem Kauf ein hohes MaB an Unsi-
cherheit hinsichtlich der Befriedigung seiner Konsumziele durch den Kauf eines
Produktes empfindet (aufgrund der Neuartigkeit des Kaufobjektes), wird er be-
strebt sein, das mit dem Kauf verbundene Risiko moglichst zu minimieren; seine
Ich-Beteiligung (emotionales Involvement) wire bei einem solchen Kauf folglich
als hoch einzustufen.2! Vor diesem Hintergrund verwendet er bei einem extensi-
ven Kauf viel Zeit auf das Einholen relevanter Produktinformationen, das Ausmaf
an kognitiver Steuerung diirfte demzufolge ebenfalls hoch sein. Da die "Beurteil-
barkeit der Produkte vor dem Kauf" in entscheidendem MaBe von bisherigen Er-
fahrungen des Konsumenten, dem situativen Umfeld sowie der Person des Kon-
sumenten selbst abhéngt, 148t sich hierzu keine eindeutige Aussage treffen.

Vor dem Hintergrund dieser erweiterten Spezifikation der Involvementdimensio-
nen liefert Tabelle 3.1 eine Klassifikation extensiver, limitierter, habitualisierter
und impulsiver Kaufentscheidungsprozesse:22

21 Corsten und Meier fiihren in ihrer Ubersicht aus, da8 der emotionale Reizwert in einer

extensiven Kaufentscheidungssituation tendenziell eher gering ist, gleichzeitig gehen sie
aber davon aus, daf3 die Ich-Beteiligung des Konsumenten bzgl. des Kaufobjektes eher
hoch ist. Vgl. Corsten, H./Meier, B. (1982), S. 119.
Unseres Erachtens ist hier ein Widerspruch zu sehen, da beispielsweise gerade die Auto-
mobil-Kaufentscheidung dadurch gekennzeichnet ist, daB sowohl das Kaufobjekt als auch
die Kaufsituation (i.S.d. Kaufortes) sowohl kognitiv als auch emotional starken Reizwert
fur einen Autokiufer besitzen. Denn der Kauf eines Autos ist nicht mit dem eigentlichen
Kaufakt beendet, Wartungs- und Serviceleistungen, die am Point of Purchase (PoP) des
Autohindlers erbracht werden, werden vom Kunden nur dort wahrgenommen, wo er das
groBte Vertrauen in die zu erbringende Leistung eines Héndlers setzt. Vertrauen bildet
sich aber erst in einem Wechselspiel aus kognitiv-emotionalen Prozessen innerhalb zwi-
schenmenschlicher Beziehungen heraus. Vor diesem Hintergrund kann nicht zwangslaufig
davon ausgegangen werden, daB der emotionale Reizwert der Kaufsituation (i.S.d.
Kaufortes) fur den Kunden gering sein wird. DaB dies zumindest subjektabhingig sein
wird, ist offensichtlich!

22 Wie in den folgenden Kapiteln noch gezeigt wird, kann hier auf eine Typologisierung von
Mischformen verhaltenswissenschaftlicher Kaufentscheidungstypen verzichtet werden.
Vgl. im einzelnen Kapitel 3.1.3.2.



Auszuwiihlendes
Produkt

1. Subjektive Neuheit23
2. Evoked Set
* wird erst gebildet
* bereits bekannt/ aber
noch nicht beurteilt
* bekannt und bereits
beurteilt
* nicht existent
3. Subjektive Bedeutung24
4. Bedarfshaufigkeit
5. Wahrgenommene relative
Preishche
6. Wahrgenommene
Produktkomplexitit
7. Beurteilbarkeit vor dem
Kauf
8. Produktbeurteilungskri-
terien
* werden erst gebildet
* bereits bekannt
* nicht existent
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Extensiver
Kauf

Limitierter
Kauf

Habitualisierter
Kauf

Impulskauf

hoch
gering

hoch

hoch

situativ

gering/mittel

situativ
situativ
situativ

mittel-hoch

situativ

gering

gering
hoch
situativ

gering

leicht

situativ

*

hoch
situativ
gering/mittel

situativ

nicht rele-
vant

Kaufsituation2>
1. Zeitdruck
2. Emotionaler Reizwert26

3. Neuartigkeit der
Situation

gering
mittel-hoch

hoch

situativ
gering-mittel

gering-mittel

hoch
gering

gering

hoch
hoch

hoch

(Fortsetzung auf folgender Seite)

23

24

25

26

Fur den Konsumenten kann in Abhingigkeit von der Kaufsituation die subjektiv empfun-
dene Neuheit des Kaufobjektes gering, mittel oder hoch sein. Die Ausprigung situativ be-
deutet, daf die subjektiv empfundene Neuheit des Kaufobjektes von der jeweiligen Um-
weltsituation abhédngt und nur im Kontext dieser als gering, mittel oder hoch bestimmbar
ist. Diese driickt sich auch darin aus, inwiefern er ein Evoked-Set seiner Kaufalternativen
erst bilden muB oder bereits iiber ein solches verfugt.

Die subjektive Bedeutung bezeichnet hier nichts anderes, als das von einem Konsumenten
einem Produkt entgegengebrachte Interesse. Es ist also ein MaB fiir sein Produktinvolve-
ment. Vgl. die Ausfiihrungen im vorherigen Kapitel.

Die Kaufsituation umfafit samtliche Phasen des Kaufprozesses und bezieht sich nicht nur
auf die Situation in der der eigentliche Kaufakt (Kaufphase) stattfindet.

Der emotionale Reizwert ist nur ein anderer Begriff fiir den zuvor eingefiihrten Begriff des
situativ-bedingten Entscheidungsinvolvements. Vgl. zur Bedeutung des Entscheidungsin-
volvements auch Jeck-Schlockmann, G. (1987), S. 216.
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Personliche
Pridispositionen

1. Neigung zu hoch mittel gering gering
Informationsaufnahme

2. Involvement27

* kognitive Steuerung hoch mittel gering gering

* emotionale Steuerung28 | mittel-hoch | mittel-hoch gering hoch
3. Risikoneigung gering gering gering hoch
Tabelle 3.1: Erweiteres Klassifikationschema fiir eine verhaltenswissen-

schaftliche Einordnung von Kaufentscheidungsprozessen
Quelle: Modifiziert und erweitert in Anlehnung an Corsten, H./
Meier, B. (1982), S. 119.

Die in Tabelle 3.1 getroffenen Aussagen zur niheren Beschreibung von Kaufent-
scheidungsprozessen sind als Tendenzaussagen mit graduellem Charakter zu ver-
stehen, da die eindeutige Identifikation von Kaufentscheidungstypen nach weit-
gehend feststehenden Kiriterien in der Realitdt immer auch durch die Konsumen-
tenpersonlichkeit und/oder den situativen Kontext der Kaufentscheidung mitbe-
stimmt sein wird. Die Kriterien aus Tabelle 3.1 schaffen einen idealtypischen
Klassifizierungsrahmen einer verhaltenswissenschaftlich orientierten Betrachtung
von Kaufentscheidungen und werden im folgenden bei der Klassifikation des
Automobil-Kaufentscheidungsprozesses angewendet.

3.1.3  Der Kaufentscheidungsprozefl beim Automobil

3.1.3.1 Verhaltenswissenschaftliche Klassifikation der Automobil-Kauf-
entscheidung

Um eine verhaltenswissenschaftliche Einordnung des Automobil-Kaufentschei-
dungsprozesses vornehmen zu kénnen, wurde im Frithjahr 1994 eine schriftliche
Befragung bei 50 Neuwagenkaufern durchgefiihrt. Die Konsumenten wurden mit

27 Die Feststellung, daB sich kognitive Aktivitaten in aktiven Informationssuch- und -
verarbeitungsprozessen und emotionale Aktivititen in emotionalen Verhaltensweisen auf
der personlichen Ebene beim Konsumenten duBern, haben zu der Unterscheidung zwi-
schen kognitivem und emotionalem Involvement gefihrt. Diese Unterscheidung geht auf
Park, C.W./Young, S.M.: Types and Levels of Involvement and Brand Attitude Forma-
tion, in: Bagozzi, R.P./Tybout, A.M. (Hrsg.): Advances in Consumer Research, Ann Ar-
bor, 10(1983), S. 320-324 und Zaichkowsky, J.L.: The Emotional Aspect of Product In-
volvement, in: Wallendorf, M./Anderson, P. (Hrsg.): Advances in Consumer Research,
Provo, UT, 1987, S. 32-35 zuriick.

28  Die emotionale Steuerung bezieht sich hier weniger wie der emotionale Reizwert auf die
Kaufsituation, als vielmehr auf das Ausmap der Beriicksichtigung emotionaler Kriterien
bei der Kaufentscheidung.
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Hilfe der in Tabelle 3.1 angegebenen Kriterien niher zu ihrem Kaufentschei-
dungsverhalten befragt. Die folgende Ubersicht gibt das Ergebnis der Befragung
wider. Dabei wurden die einzelnen Antworten auf einer Ratingskala von 1 (sehr
gering) bis 5 (sehr hoch) gemessen. Als Antworten auf die einzelnen Fragen zum
Autokauf sind die Durchschnittswerte aller befragten Personen in der Ubersicht
wiedergegeben und den idealtypischen Auspragungen extensiver und limitierter

Kaufentscheidungen gegeniibergestellt.

Autokauf Extensiver | Limitierter
Ratingwert | Bewertung Kauf Kauf
Auszuwiihlendes
Produkt
1. Subjektive Neuheit 3,41 mittel hoch gering/mittel
2. Evoked Set
* wird erst gebildet - 27,6% * -
* bereits bekannt - 72,4% - *
3. Subjektive Bedeutung 3,21 mittel hoch situativ
4. Bedarfshaufigkeit 2,21 gering gering situativ
5. Wahrgenommene relati
ve Preishohe 434 hoch hoch situativ
6. Wahrgenommene
Produktkomplexitat 3,94 hoch hoch mittel-hoch
7. Beurteilbarkeit vor dem
Kauf 2,21 leicht situativ situativ
8. Produktbeurteilungskri-
terien
* werden erst gebildet - 27,6% * -
* bereits bekannt - 72,4% - *
Kaufsituation
1. Zeitdruck 2,07 gering gering situativ
2. Emotionaler Reizwert 2,79 mittel mittel-hoch | gering-mittel
3. Neuartigkeit der
Situation 2,69 mittel hoch gering-mittel
Personliche
Priidispositionen
1. Neigung zu 3,76 hoch hoch mittel
Informationsaufnahme
2. Involvement
* kognitive Steuerung 3,83 hoch hoch mittel
* emotionale Steuerung 2,66 mittel mittel-hoch | mittel-hoch
3. Risikoneigung 2,21 gering gering gering

Tabelle 3.2:

Klassifikation des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses an-

hand der Bestimmungsgriinde der verhaltenswissenschaftlichen

Kaufentscheidungstypen
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Danach gaben die Befragten an, daB sie mit dem Produkt Auto durchschnittlich
vertraut sind und ihnen die Kaufsituation mehr oder weniger, m.a.W. durch-
schnittlich bekannt ist (3,41). Weiter gaben knapp drei Viertel der Befragten an,
daB sie mit dem ersten Wunsch sich ein Auto zu kaufen bereits eine engere Aus-
wahl an Fahrzeugalternativen haben, unter denen sie ihre Kaufentscheidung fil-
len. Ebenso gaben knapp drei Viertel der Befragten an, daB sie zur Bewertung der
Alternativen auf bekannte Produktbeurteilungskriterien zuriickgreifen und sie so-
mit schon vor dem Kauf eines Neuwagens ein festes Beurteilungsschema haben.
Dies sind typische Kennzeichen fiir ein limitiertes Kaufentscheidungsverhalten
der Befragten. Letzteres ist sicherlich auf den mit vier Befragten sehr geringen
Anteil an Erstkdufern in der Stichprobe zuriickzufithren. Dies mag auch dafiir
verantwortlich sein, da das emotionale Involvement der Befragten beim Kauf
eines Autos eher gering ausgepragt (2,66) war. DaB dem Auto lediglich eine
durchschnittliche Kaufbedeutung (3,21) beigemessen wurde mag zunichst ver-
wundern, wird aber insofern indirekt relativiert, als die Konsumenten den Preis
eines Autos im Vergleich zu anderen Ausgaben fiir langlebige Gebrauchsgiiter als
eher sehr hoch einstuften (4,34). Ebenfalls fiir eine hohe Kaufbedeutung des Au-
tos spricht auch, daB die Befragten vor dem Hintergrund des hohen Kaufpreises
nur in geringem MaBe bereit waren, ein Risiko beim Neuwagenkauf einzugehen
(2,21). Dies wird sowohl durch die eher hohe Bereitschaft der Befragten, Infor-
mationen zu ihren Kaufalternativen einzuholen (3,76) als auch durch das hohe
AusmaB kognitiver Gesteuertheit ihrer Kaufentscheidung (3,83) unterstrichen.
Nicht zuletzt hierin dokumentiert sich auch die besondere Komplexitat des Autos,
die vor dem Hintergrund einer fiktiven Kaufentscheidung auch als solche von den
Konsumenten wahrgenommen wurde (3,94). Diese Ergebnisse sprechen fiir einen
extensiven Kaufentscheidungsprozef3.

Daf3 dadurch nicht zwangslaufig die Produktbeurteilbarkeit vor dem Kauf einge-
schrinkt sein muB, zeigt ebenso das Ergebnis der Befragung. Die Produktbeur-
teilsmoglichkeiten vor dem Kauf wurden von den Befragten als eher leicht (2,21)
angegeben. Dies kann aufgrund des geringen Stichprobenumfangs entweder daran
gelegen haben, daB die Befragten sich selbst in der Mehrzahl der Fille als ausge-
sprochen kompetent in ihrem Beurteilungsvermogen angesehen haben oder aber
in der relativ guten FaBbarkeit des Produktes Auto begriindet gewesen sein.
Letztere ergibt sich wegen des Alltagscharakters des Autos, bekannte Produktbe-
urteilungskriterien (Verbrauch, Hochstgeschwindigkeit etc.) und leichte Moglich-
keiten der Erprobbarkeit der Alternativen vor dem Kauf durch Testfahrten beim
Handler.

Die Ergebnisse der Befragung machen deutlich, daB der Automobil-Kaufent-
scheidungsprozef3 auf dem Kontinuum zwischen extensiver und limitierter Kauf-
entscheidung liegt und so weder dem einen noch dem anderen Kaufentscheidung-
stypus eindeutig zuordenbar erscheint.

Entscheidend fiir eine Klassifikation diirfte hier der Ausgangspunkt der Untersu-
chung, das Stichprobensample sein. Denn in dem MaBe wie die Stichprobe ver-
mehrt durch Wiederholungskaufer reprasentiert sein wird, ist auch davon auszu-



62

gehen, daB sich das Kaufverhalten eher dem limitierten als extensiven Kaufent-
scheidungstypus annihermn wird. Umgekehrtes diirfte bei einem entsprechend ho-
heren Anteil an Erstkaufern gelten. Gleichwohl ist zu vermuten, daB mit unveran-
dert hoher relativer Preiswahrnehmung auch die Risikoneigung gering, die kogni-
tive Gesteuertheit tendentiell hoch und Informationssuchaktivititen ebenfalls hoch
eingestuft werden, unabhingig von der bisherigen Kauferfahrung. Daher diirfte
der Konsument bei diesen Kriterien in seinem Kaufverhalten immer eher extensiv
als limitiert vorgehen.29

Nach MaBgabe dieser Uberlegungen wird der Automobil-Kaufentscheidungs-
prozeB auf dem Kontinuum zwischen extensiver und limitierter Kaufentscheidung
positioniert. DaB diese Klassifikation weder von der Stichprobe und damit von
den Befragten, noch vom spezifischen situativen Kontext gelost werden kann,
bleibt zu betonen. Unterschiede in den kognitiven Fahigkeiten der Konsumenten,
insbesondere in deren Beurteilungsvermogen spielen hier eine besondere Rolle. In
dem MaBe wie der Konsument iiber ein hoheres Informationsniveau verfiigt so-
wie Fahigkeiten und Kenntnisse besitzt, die ihm die Alternativenbeurteilung er-
leichtern, wird seine Kaufentscheidung weniger extensiv ablaufen. Diese Vermu-
tung liegt insofern nahe, als mit steigendem Informationsniveau das Risiko einer
Fehlentscheidung gesenkt und eine leichtere Beurteilbarkeit der Alternativen er-
moglicht wird. Die folgende Abbildung faBt obige Uberlegungen noch einmal
graphisch zusammen:

(Abbildung auf folgender Seite)

29 Diese Auffassung wird auch in der einschligigen Marketingliteratur vertreten. Vgl. z.B.
Kotler, Ph. (1982), S. 156fY.. Peter, J.P./Olson, J.C.: Consumer Behavior and Marketing
Strategy, 2. Auflage, Boston, 1990, S. 184-191. Mowen, J.C.: Consumer Behavior, New
York, 1987, S. 42-45.
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emotive Informa-
tionsverarbeitung

1: Limitierte Kaufentscheidung
2: Ungeplanter Routinekauf
=, 3: Entdeckungskauf

Impulsive

motorische kognitive
Information: & A . Informations-
verarbeitung et ecceeec—aaaaat “.verarbeitung

Entdeckungs-
kiufe

Abbildung 3.4:  Positionierung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses in-
nerhalb der verhaltenswissenschaftlichen Kauftypen

3.1.3.2 Kaufentscheidungsphasen beim Automobilkauf

Nachdem der KaufentscheidungsprozeB beim Automobil auf dem Kontinuum
zwischen extensiver und limitierter Kaufentscheidung positioniert worden ist und
damit erste Anhaltspunkte beziiglich moglicher Elemente fir eine Theorie der
Automobil-Kaufentscheidung bestehen, kann hierzu eine weitere Konkretisierung
erzielt werden, wenn die Automobil-Kaufentscheidung als ein ProzeB aufgefafit
wird, bei dem der Autokdufer vom ersten Wunsch ein Auto kaufen zu wollen bis
zu seiner eigentlichen Kaufentscheidung mehrere (Kaufentscheidungs-)Phasen
durchlauft.
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Eine erste Untersuchung, die den Kaufentscheidungsprozefl beim Automobil als
Phasenkonzept zu identifizieren versuchte, stammt von Leigh/Rethans.30 Dabei
wurden dreiBig Konsumenten gebeten, eine Liste von zwanzig Handlungen zu
erstellen, die Konsumenten fiir gewohnlich beim Autokauf vornehmen und diese
zeitlich zu ordnen. Beginnend mit der Entscheidung, sich ein neues Auto kaufen
zu wollen und endend mit dem Herausfahren des gekauften Wagens aus dem La-
dengeschift ergab sich folgender zeitlicher Ablauf (in Klammern ist die Anzahl
der Nennungen angegeben):

Frage Nennungen
o decide to purchase new car 30
Phase der Bediirfnisweckung 3 (30)
o look at ads (8)
o talk to friends (10)
o discuss with familiy (8)
o discuss finances (8)
Phase der Informationssuche | ® Visit showroom/dealer 2n
o talk to salespersons (11
e get price estimates (14)
o test drive (20)
e visit other dealers (8)
e decide on make/type (9
Bewertungsphase e check on co!or (7
e check on unileage @)
* go to dealer (12)
o choose car (16)
o discuss trade-in (12)
Fanipliase * negotiate price 9)
e arrange financing (11)
® sign papers (15)
® pay dealer (15)
Nachkaufphase e drive out car (30)

Tabelle 3.3: Automobil-Kaufentscheidungsproze8 nach Leigh/Rethans

Aufgrund des hohen Reliabilitatskoeffizienten (split half reliability: 0,71) und der
relativ haufigen Nennung gleicher Aktionen kamen die Autoren zu dem Schluf},
daB so etwas wie ein genormter schematischer Ablauf (sog. 'script norms') des
Automobil-Kaufentscheidungsprozesses existieren muB8. Das klassische Phasen-
schema (Bediirfnisweckung = Suchaktivitit = Alternativenbewertung = Ent-
scheidung und deren Folgen) wird von ihnen insgesamt bestitigt.

30 Vgl Leigh, Th.W./Rethans, A.J.: Experiences with Script Elicitation within Consumer
Decision Making Context, in: Advances in Consumer Research, 10(1983), S. 668. Zur
Erhebungsmethode und zur Script-Theorie vgl. Bower, G.H./Black, J.B./Turner, T.J.:
Scripts in Memory for Text, in: Cognitive Psychology, 11(1979), S. 177-220.
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Eine wesentlich groBer angelegte Studie des AWA-Instituts fiir Demoskopie Al-
lensbach kam zu einem dhnlichen, aber wesentlich differenzierteren Ergebnis, und
zwar, dafB} die idealtypische Automobil-Kaufentscheidung insgesamt sieben Pha-
sen umfaBt.3! Danach ist die erste Phase durch unstrukturierte, passive Informa-
tionsaufnahme gekennzeichnet, in der ein potentieller Autokéufer erste Anregun-
gen zu einem Autokauf durch Familienmitglieder, Freunde und Bekannte sowie
durch offentliche Medien erfahrt. Man bezeichnet diese Phase daher auch als
Kaufanregungsphase. Nachdem sich ein erstes Kaufinteresse gebildet hat, be-
ginnt der Kaufinteressierte sich aus der passiven Informationsaufnahme zu 16sen
und gezielt und strukturiert Informationen zum Kaufobjekt zu suchen. Dieser sich
anschlieBende ProzeB beschreibt einen ProzeB der bewuBten aktiven Informati-
onssuche. Wihrend der Informationsbeschaffung und Informationsaufnahme bil-
den sich erste Marken- und Modellpraferenzen heraus. Die Priferenzbildungs-
prozesse manifestieren sich dabei iiber die themenorientierte Nutzung von Fach-
medien (Auto-Zeitschriften u.4.). Diese zweite Phase bezeichnet man als Phase
der aktiven Informationssuche. Mit zunehmender Beschiftigung mit dem kon-
kreten Kaufobjekt wihrend der Informationssuchphase konkretisiert sich die
Kaufabsicht des Kaufinteressierten. Es kommt zu einer differenzierteren Be-
trachtung moglicher Kaufalternativen im Sinne einer Marktsegmentierung des
Angebots durch den Autokiufer.32 Dabei segmentiert der Autokaufer das Pro-
duktangebot nach aus seiner Sicht objektiven Kriterien und engt damit den Be-
trachtungsfokus auf fiir thn homogene Kaufalternativen ein. Homogene Kaufalter-
nativen miissen nicht notwendigerweise Fahrzeugtypen gleicher Bauart, PS-
Leistung etc. sein. Homogen bedeutet im hier verstandenen Sinne als aus der
Sicht des einzelnen Autokaufers oder eines Kiufersegmentes gleichwertige Kauf-
alternativen 33

Sobald sich das Evoked-Set eines Kiufers herausgebildet hat, tritt der Kéufer in
die nichste Phase des Automobil-Kaufentscheids ein. In dieser Phase sucht der
Autokaufer konkret Handlerkontakte und informiert sich z.B. im Hinblick auf Fi-
nanzierungsmoglichkeiten und mogliche Handlerrabatte. Die verbliebenen Kau-
falternativen des Evoked-Set werden einer differenzierten Bewertung unterzogen.
Mogliche Bewertungsdimensionen koénnen kaufstdttenbezogen (z.B. Kaufpreis,
gewihrter Hindlerrabatt, gewihrte Service- und Garantieleistungen des Handlers
etc.), produktbezogen (z.B. Sicherheit, Zuverlissigkeit, Umweltvertraglichkeit,
Wiederverkaufswert und Prestige des Autos etc.) sowie umfeldbezogen (z.B. Be-

31 Die Untersuchung wurde vom Motor-Presse Verlag Stuttgart in Auftrag gegeben. Vgl.
zum folgenden Motor-Presse Stuttgart (Hrsg.): Entscheidungsprozesse beim Autokauf,
1990, S. 14-15.

32 Im Rahmen des Evoked-Set Modells spricht man hier vom processed-set moglicher Kau-
falternativen. Vgl. zum Evoked-Set Modell die Quellenangaben in Kapitel 3.1.1.

33 So mag sich das Evoked-Set eines Kaufersegmentes aus Limousinen, Cabriolets und Ge-
laindewagen mit unterschiedlicher PS-Zahl aber identischem Preis, hingegen das eines an-
deren Segmentes sich aus Limousinen mit in etwa gleicher PS-Zahl und gleichem Preis zu-
sammensetzen.
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zugsgruppeneinfluB: Freunde/Bekannte, Familie etc.) sein. Man bezeichnet diese
Phase daher auch als Bewertungsphase des Automobil-Kaufentscheidungsprozes-
ses. Das Ende der Bewertungsphase konkretisiert sich schlieBlich in der Kauf-
phase. Hier wird lediglich nur noch der KaufabschluB beim Handler gettigt.
Hieran schlieit sich die Phase des Wartens auf die Auslieferung des Automobils
an. Ist das Fahrzeug ausgeliefert, beginnt die eigentliche Nachkaufphase des Au-
tomobil-Kaufentscheids. Diese ist gekennzeichnet durch ein erstes Fahr- und Pro-
dukterlebnis; der Kaufer sucht nach Kaufbestitigung im Produkt. Im Erlebnis der
Alltagstauglichkeit bilden sich Erfahrungen mit dem Produkt heraus, die eine un-
terschwellige Stirken- und Schwachenanalyse des Produktes erméglichen und die
Wahrscheinlichkeit fiir einen Wiederholungskauf mitbestimmen.

Die folgende Abbildung faBit die Ausfiihrungen zusammen. In ihr wird noch ein-
mal der mehrdimensionale, mehrpersonale und mehrphasige Charakter der Au-
tomobil-Kaufentscheidung deutlich:

1. Phase der unstrukturierten, passiven Informationsaufnahme
(Kaufanregung, Bediirfnisweckung):
Erste Anregungen durch Freunde, Bekannte und Familienmitglieder sowie
Medien.

2. Phase der strukturierten und gezielten Informationssuche:
Bildung des Kaufinteresses durch bewuBte Informationsbeschaffung.

Konkretisierung der Kaufabsicht:
Phase der Angebotsdifferenzierung nach Nutzenerwartung, Preis und
Servicenetz. Erste Handlerkontakte. Gespriiche mit Memnungsfithrern.

bis zu 3. Phase der Entscheidungsfindung und Alternativenbewertung:
2 Jahre Konsequentere Héndlerkontakte. Preisverhandlungen.
Informationsverdichtung. Gesprache mit Kfz-Fachleuten.

Ersatzan-
schaffung
5. Phase der Wartens auf die Auslieferung:
Suche nach Informationen zur Kaufbestitigung (personale und
mediale Kommunikation).
bis zu

5 Jahre 6. Phase der ersten konkreten Produkterfahrungen (Nachkauf):

Fahrerlebnis, Produkterlebnis, Suche nach Kaufbestéatigung im Produkt,

Reaktion auf das Produkt. Weitergabe von gewonnenen Erkenntnissen
im Familien- und Bekanntenkreis. Hindlerservice-Kontakte.

7. Phase der Produktnutzung im Alltag:

Erlebnis der Alltagstauglichkeit. Kundendienst-Erfahrungen. Unterschwel-
lige Stirken- und Schwiichenanalyse des Produktes bzw. des Modells. Ent-
wicklung zum Meinungsfiithrer aus Erfahrung. Gespriiche und Gedanken-
austausch im Freundes- und Bekanntenkreis, Entscheidung iiber
Markenloyalitit.

Abbildung 3.5: Das Phasenschema der Automobil-Kaufentscheidung
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Sicherlich ist gerade vor dem Hintergrund von Impulskdufen oder habituali-
sierten Kdufen das phasenhafte Durchlaufen einzelner ProzeBstufen stark anzu-
zweifeln. Nicht umsonst wurden Stufen- bzw. Phasenkonzepte v.a. im Rahmen
hierarchischer Werbewirkungszusammenhinge auch sehr kontrovers in der Li-
teratur diskutiert.34 Weil es hier einerseits nicht um die Werbewirkung ausge-
wihlter Medien auf die Automobil-Kaufentscheidung geht und andererseits der
Typus der extensiven Kaufentscheidung Gegenstand der obigen Untersuchung
war, ist das in Abbildung 3.5 dargestellte Stufenkonzept zur ganzheitlichen Be-
schreibung eines idealtypischen Automobil-Kaufentscheidungsprozesses als
sinnvolles Visualisierungsinstrument anzusehen.35 Denn die prizise Beschrei-
bung der einzelnen Kaufentscheidungsphasen und der in ihnen ablaufenden
Prozesse identifziert damit auch mogliche Elemente fiir ein Erkldrungsmodell
der Automobil-Kaufentscheidung.

Als solche kommen in Betracht: Ein Element, das den Einfluf3 des Autohdindlers
und ein Element, das die Produktbewertung eines Konsumenten auf die Kauf-
entscheidung reflektiert sowie ein Element, das den Einfluf3 der Informations-
suche auf die Kaufentscheidung und schlieBlich noch ein Element, das den Ein-
Sluf3 des personlichen Umfeldes auf die Kaufentscheidung eines Konsumenten
wiederspiegelt.36

3.2 Klassifikation von Kaufentscheidungsverhalten beim Au-
tomobil aus einer informationsékonomischen Perspektive

Die in Kapitel 3.1 vorgenommene Klassifikation des Automobil-Kaufentschei-
dungsprozesses hatte ihren Ursprung in einer verhaltenswissenschaftlichen Kiu-

34 In einer breit angelegten Untersuchung betrachtete Bender 21 Stufenkonzepte zur Wer-
bewirksamkeit auf das Konsumentenverhalten. Vgl. Bender, M: Die Messung des Wer-
beerfolges in der Werbetragerforschung, Wiirzburg, 1976, insbes. S. 139ff.. Vgl. zur Kri-
tik auch Horschgen, H: Werbeplanung und Werbekontrolle, in: Grochla, E./Wittmann,
W. (Hrsg.): HWB-Handwérterbuch der Betriebswirtschaft, Bd. 3, 4. Aufl.,, Stuttgart,
1976, Sp. 4376-4384 sowie Nieschlag, R./Dichtl, E./Hérschgen, H. (1988), S. 506-507.

35 Dennoch steht auBer Zweifel, daB der geschilderte Automobil-Kaufentscheidungsprozef
im Einzelfall nur idealtypischen Charakter besitzen kann. Einzelne Kaufentscheidungs-
phasen konnen durchaus iibersprungen oder durch andere tiberlagert werden. Der Erst-
kauf eines Automobilkaufers mag daher anders ablaufen als der x-te Wiederholungskauf.
Da mit zunehmender Kauferfahrung bereits ein Beurteilungsraster vorliegt, konnen eini-
ge Phasen, wie z.B. die Alternativensuche, vereinfacht ablaufen. Vgl. Bicker, F.: Marke-
ting, 5. iiberarbeitete Auflage, Stuttgart, 1994, S. 58.

36 An dieser Stelle sollen lediglich mogliche Bewertungsdimensionen von Automobil-
Kaufentscheidungen aufgezihlt werden. Eine differenzierte Betrachtung von Bewer-
tungsdimensionen beim Automobilkauf bleibt spiteren Kapiteln der Arbeit vorbehalten.
Vgl. hierzu die Kapitel 4.1.1 bis 4.1.6.
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ferverhaltensperspektive. Dabei wurde deutlich, daB Konsumenten beim Auto-
kauf in besonderem Mafie Informationen zu ihren Kaufalternativen nachsuchen.
Der Grund hierfiir war darin zu sehen, daB Konsumenten ihr bisheriges Informa-
tionsniveau nicht als ausreichend empfinden, um eine Kaufentscheidung zu fillen,
die das Risikio einer Fehlentscheidung minimiert. Damit zusammenhingend
konnte aufgezeigt werden, daB die tendentielle Risikobereitschaft der Konsu-
menten ebenfalls eher gering ausgeprigt ist. Geringe Risikobereitschaft einerseits
und das Bediirfnis nach moglichst umfassenden Informationen zu den Kaufalter-
nativen andererseits dokumentieren damit eine Informationsunsicherheit der
Konsumenten vor dem Kauf eines Autos. Letztere entsteht dann, wenn Informa-
tionen in Abhingigkeit von den Marktgegebenheiten nicht vollstandig oder nur in
begrenztem MaBe verfiigbar sind. Als Folge der Informationsunsicherheit ergibt
sich zwangslaufig auch eine Bewertungsunsicherheit des Nachfragers im Hin-
blick auf einzelne Leistungsangebote. In dem MaBe nun wie ein Konsument seine
Informationsunsicherheit und Informationsbewertungsunsicherheit nicht durch
erfolgreiche Informationsbeschaffung kompensieren kann, entstehen Informati-
onsprobleme fiir den Konsumenten, die in ihrer Konsequenz Auswirkungen auf
das wahrgenommene Kaufrisiko und damit letzlich auf die Kaufentscheidung des
Konsumenten selbst haben.

Da verhaltenswissenschaftliche Klassifikationen von Kaufentscheidungsprozes-
sen weder explizit an der skizzierten Informationsunsicherheit festmachen noch
ausreichend in der 6konomischen Theorie verankert sind37, wird in jiingster Zeit
vorgeschlagen, die Erkenntnisse der Neuen mikrookonomischen Theorie zu nut-
zen und nach deren MaBgabe Kaufentscheidungsprozesse im Konsumentenver-
halten informationsckonomisch zu begriinden,38 denn im Gegensatz zu der dem
Ideal des homo oeconomicus verhafteten mikrookonomischen Haushaltstheorie39,
gibt die Neue mikrookonomische Theorie deren unrealistische Annahmen auf und
konzentriert sich vielmehr auf eine addquate Behandlung ihrer Annahmennegatio-
nen.40

37 Vgl. Weiber, R./Adler, J.: Positionierung von Kaufprozessen im Informationsékonomi-
schen Dreieck: Operationalisierung und verhaltenswissenschaftliche Prifung, in: ZfbF,
47(1995b), Nr. 2, S 99.

38 Vgl. ebenda, S 99-123 sowie Weiber, R./Adler, J.: Informationsokonomisch begriindete
Typologisierung von Kaufprozessen, in: ZfbF, 47(1995a), Nr. 1, S. 43-65.

39 Annahmen: keine zeitlichen, sachlichen oder raumlichen Priferenzen; vollkommene In-
formation; vollstindige Kenntnis der eigenen Praferenzstrukuren; kein information over-
load etc..

40 vgl. Hax, H.: Theorie der Unternehmung - Information, Anreize und Vertragsgestaltung,
in: Ordelheide, D./Rudolph, B./Biisselmann, E. (Hrsg.): Betriebswirtschaftslehre und
Okonomische Theorie, Stuttgart, 1991, S. 51-72.

Vgl. u.a. zu informationsokonomisch orientierten Beitragen aus dem Bereich des Marke-
tings Zeithamel, V.A.: Consumer Perceptions of Price, Quality and Values: A Means-End-
Model and Synthesis of Evidence, in: JoM, 52(1988), Nr. 7, S. 2-22. Backhaus, K.: Inve-
stitionsgiiter-Marketing - Theorieloses Konzept mit Allgemeinheitsanspruch?, in: ZfbF,
44(1994), Nr. 9, S. 771-791. Kleinaltenkamp, M.: Investitionsgiiter-Marketing aus infor-
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In einem ersten Schritt wird daher eine theorie- und plausibilititsgeleitete Klassi-
fikation des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses nach Mafgabe information-
sokonomischer Uberlegungen vorgenommen. Dabei steht der dargestellte Bereich
der Informationsproblematik im Vordergrund. In einem zweiten Schritt wird un-
tersucht, inwiefern sich diese Uberlegungen mit ersten empirischen Ergebnissen
in der Literatur decken.4!

3.2.1 Basis einer informationsokonomischen Klassifikation von
Kaufentscheidungsprozessen

Zuvor war festgehalten worden, daB der Hintergrund informationsékonomischer
Uberlegungen im Marketing mogliche Austauschprozesse zwischen anbietender
und nachfragender Marktseite sind. Haufig besteht dabei ein Informationsgefille
1.S.v. Informationsasymmetrien zwischen den beiden Marktpartnern, das sich ins-
besondere auf Nachfragerseite in Informationsunsicherheiten manifestiert. Diese
Informationsunsicherheiten fithren auf der Nachfragerseite zu einer Unsicherheit
bei der Bewertung der Leistungsangebote der anbietenden Marktseite.

Um die Bewertungsunsicherheit beseitigen zu konnen, ist der Konsument ge-
zwungen, seine Informationsunsicherheit iiber den Weg der Informationsbeschaf-
fung abzubauen. Dazu stehen dem Konsumenten grundsatzlich zwei Wege offen.
Entweder sucht der Konsument extern Informationen nach oder greift intern auf
bestehende Informationen, also Erfahrungen, zuriick 42 Letztere kommen dann
in Betracht, wenn der Konsument entweder sein intern gespeichertes Informati-
onsniveau als ausreichend zur Beurteilung eines Produktes ansieht, oder der Kauf
des Angebotes geringere Kosten verursacht als die zusitzliche externe Informa-
tionssuche, oder aber der Konsument zufrieden mit bisherigen Kaufentscheidun-
gen war.43 Auf externe Informationssuchaktivititen wird der Nachfrager folglich
immer dann zuriickgreifen, wenn er entweder keine Informationen zu einem Lei-
stungsangebot besitzt oder gespeicherte (Erfahrungs-)Informationen als nicht aus-
reichend fiir eine zufriedenstellende Angebotsbeurteilung ansieht.44

mationsokonomischer Sicht, in: ZfbF, 44(1994), Nr. 9, S. 808-829. Kaas, K.P.: Mark-
tinfomationen - Screening und Signaling unter Partner und Rivalen, in: ZfB, 61(1991), Nr.
3, 357-370.

41 Die folgenden Ausfiihrungen orientieren sich insbesondere an Weiber, R. (1993), S. 56-
72. Weiber, R./Adler, J. (1995a), S. 43-65. Weiber, R./Adler, J. (1995b), S 99-123.

42 Vgl Engel, J.F./Blackwell, R.D./Miniard, P,W.: Consumer Behavior, 6. Auflage, Chica-
g0, 1990, S. 494.

43 vgl. Kiel, G.C./Layton, R.A.: Dimensions of Consumer Information Seeking Behavior, in:
JoMR, 18(1981), Nr. 5, S. 233-239.

44 vgl. Bloch, P.H./Sherrell, D.L./Ridgway, N.M.: Consumer Search: An Extended Frame-
work, in: JoCR, 13(1986), Nr. 6, S. 119-126.
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Grundsitzlich hat der Konsument also immer die Wahl zwischen den Alternati-
ven "externer Informationssuche" oder "Riickgriff auf Erfahrungen”, um Informa-
tionen zu den Qualititseigenschaften eines Angebotes zu erlangen. Die Kosten
des Riickgriffs auf Erfahrungswerte legen dabei eine obere Schranke fiir Kosten
fest, die durch zusitzliche externe Informationssuche entstehen, und die der Kon-
sument bereit ist, zu iiberschreiten.43

Neben diesen beiden Moglichkeiten der reinen Informationsbeschaffung kann der
Konsument aber auch seine Bewertungsunsicherheit dadurch mindern oder gar
vollig ablegen, daB er auf die Erfiilllung seines Anspruchsniveaus bei einem An-
gebot vertraut, indem er also Unsicherheit durch Vertrauen in die Leistungser-
fiillung kompensiert.46 Zur Vertrauenskompensation ist der Konsument dann ge-
zwungen, wenn er entweder den finanziellen und/oder zeitlichen Aufwand exter-
ner Informationssuche als unverhiltnismiBig hoch ansieht oder sich auch nach
dem Kauf eines Produktes nicht in der Lage sieht, dieses endgiiltig bewerten zu
konnen.

Folglich lassen sich drei Arten der Unsicherheitsbeseitigung iiber Informations-
aktivititen bei der Beurteilung von Leistungsangeboten unterscheiden: Die reine
Informationsbeschaffung iiber externe Informationssuche oder Riickgriff auf Er-
Jfahrungen und die Kompensation von Informationsunsicherheit durch Vertrauen
in die Leistungserfiillung.

Aufbavend auf diesen Uberlegungen hat sich im Marketing die Auffassung
durchgesetzt, daB Angebote von Konsumenten immer anhand dreier Leistungs-
eigenschaften beurteilt werden, die ihren Ursprung in den Informationsaktivititen
der Nachfrager zur Unsicherheitsbewiltigung haben - den Such-, Erfahrungs-
und Vertrauenseigenschaften eines Angebotes.47 Diese lassen sich wie folgt pra-
zisieren:48

e "Sucheigenschaften
.. sind dadurch gekennzeichnet, daB sie durch den Nachfrager durch In-
spektion des Leistungsangebotes oder durch eine entsprechende Informati-
onssuche bereits vor dem Kauf vollstindig beurteilt werden kénnen. Die
Informationssuche wird erst dann abgebrochen, wenn der Nachfrager ein
subjektiv als ausreichend wahrgenommenes Informationsniveau erreicht hat
oder eine weitere Informationssuche als zu kostspielig empfindet.

o  Erfahrungseigenschaften
.. sind dadurch gekennzeichnet, daB sie durch den Nachfrager erst nach

45 Vgl. Nelson, P.: Information and Consumer Behavior, in: JoPE, 78(1970), S. 317. Wei-
ber, R./Adler, J. (1995a), S. 53.

46 Als erste haben Darby und Karni auf die Vertrauenskomponente zur Unsicherheitsbewil-
tigung hingewiesen. Vgl. Darby, M.R./Karni, E.: Free Competition and the Optimal
Amount of Fraud, in: JoLE, 16(1973), S. 69. Weiber, R./Adler, J. (1995a), S. 53.

47 Vgl. Weiber, R./Adler, J. (1995a), S. 54 und dort die in Fulnote 52 angebene Literatur.

48  Ebenda, S. 54 (Hervorhebungen im Original).
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dem Kauf vollstandig beurteilt werden konnen. Eine Beurteilung dieser Ei-
genschaften ist in der subjektiven Sicht des Nachfragers kostenlos nur auf-
grund von Erfahrungen des Nachfragers beim Gebrauch eines Produktes
moglich. Die Beurteilung von Erfahrungseigenschaften durch eine entspre-
chende Informationssuche vor dem Kauf ist somit nicht méglich.

e Vertrauenseigenschaften

... sind dadurch gekennzeichnet, daB sie durch den Nachfrager weder vor
noch nach dem Kauf vollstindig beurteilt werden kénnen. Das Unvermdgen
des Nachfragers, eine Beurteilung von Vertrauenseigenschaften vorzuneh-
men, ist darauf zuriickzufithren, daB er nicht iiber ein entsprechendes Beur-
teilungs-Know-how verfiigt und dieses auch nicht in einer vertretbaren Zeit
aufbauen kann bzw. will oder die Kosten der Beurteilung subjektiv als zu
hoch einstuft".

Die Eigenschaften werden dabei nicht als sich gegenseitig ausschlieBende Alter-
nativen zur Beurteilung von Kaufprozessen angesehen, sondern als sich ergianzen-
de, von Produkt zu Produkt in unterschiedlichen Anteilen vorherrschende Qua-
litatseigenschaften. Weiber und Adler betonen, daB8 aufgrund individueller Wahr-
nehmungsunterschiede sowie unterschiedlichem Bewertungsverhalten bei den
Konsumenten einzelnen Leistungsangeboten im vorhinein nicht angesehen wer-
den kann, welche Eigenschaftskategorie bei ihnen vorherrschend ist. Sie zeigen,
daB immer alle drei Leistungseigenschaften bei einem spezifischen Kauf zu unter-
schiedlichen Anteilen zum Tragen kommen und sich damit die Anteilssumme der
drei Eigenschaftskategorien bei jedem Kauf zu 100% erginzt (Komplementa-
ritat). Im Ubergang von einer dreidimensionalen zu einer zweidimensionalen Dar-
stellung positionieren sie Kaufprozesse nach MaBgabe der drei Eigenschaftkate-
gorien als Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskdufe im sogenannten information-
sokonomischen Dreieck. Dabei sprechen sie von der Dominanz eines Kauftypus
dann, wenn sein Anteilswert groBer 50% ist. Leistungsangebote, die sich nicht
eindeutig einer der drei Kauftypen zuordnen lassen, werden als Mischkiufe be-
zeichnet. Die grau schraffierten Kanten des Dreiecks bezeichnen den seltenen
Fall reiner Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenskaufe.49

(Abbildung auf folgender Seite)

49 Vgl. dazu naher Weiber, R. (1993), S. 61ff. sowie auch Weiber, R./Adler, J. (1995a), S.
S9f.
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Vertrauenskiufe

Suchkaufe

Abbildung 3.6:  Positionierung von Kaufprozessen im informationsdkonomi-
schen Dreieck
Quelle: Weiber, R. (1993), S. 64.

Nach den bisherigen Uberlegungen gilt es im folgenden zu kliren, welchem
Kauftypus der Automobil-KaufentscheidungsprozeB aus informationsékonomi-
scher Sicht zuzuordnen ist. Dazu ist es zunidchst zweckmaiBig, jene Kriterien zu
identifizieren, nach denen sich die Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskiufe unter-
scheiden lassen. Danach gilt es anhand produktspezifischer Bestimmungsgriinde
des Autokaufs eine Zuordnung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses ent-
weder zu den Such-, Erfahrungs- oder Vertrauenskéiufen vorzunehmen.

3.2.2 Informationsékonomische Klassifikation der Automobil-
Kaufentscheidung

3.2.2.1 Differenzierungsmerkmale von Such- und Erfahrungskiiufen

Aus den vorstehenden Ausfiithrungen ist zu erkennen, daB sich Erfahrungs- von
Suchkiufen eindeutig nach dem Zeitpunkt der Eigenschaftsbeurteilung unter-
scheiden lassen. Wihrend der Konsument bei Suchkéufen einzelne Leistungsei-
genschaften eines Produktes vor dem Kauf iiberpriifen kann, wird dies fiir ihn bei
Erfahrungskiufen erst nach dem Kauf, also mit Ge- oder Verbrauch des Gutes
moglich. Aus unterschiedlichen Zeitpunkten, an denen die Beurteilung der Lei-
stungseigenschaften eines Produktes erfolgen kann, lassen sich Riickschliisse auf
die wahrgenommene Bewertungsunsicherheit der Konsumenten bei Such- und
Erfahrungskiufen ziehen.
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Wie zuvor festgehalten worden ist, entsteht beim Konsumenten Bewertungsunsi-
cherheit dann, wenn eine Diskrepanz zwischen dem vom Konsumenten als zu-
friedenstellend erachteten Informationsniveau beziiglich eines Produktes und sei-
nem tatsichlichen Informationsniveau besteht.

Eine Aussage iiber das AusmaB8 der Unsicherheitswahmehmung des Konsumen-
ten zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung 148t sich iiber das AusmaB des wahrge-
nommenen Informationsgefilles (IG) treffen. Das Informationsgefille sei be-
stimmt aus der Differenz zwischen erwiinschtem (E) und tatsichlichem (T) In-
formationsstand des Konsumenten, also IG =E - T. Fiir den Fall, daB IG =0 ist,
besteht keine Unsicherheit beziiglich der Bewertung eines Produktes. In diesem
Fall ist sich der Konsument sicher, samtliche sein individuelles Anspruchsniveau
befriedigenden Bewertungsinformationen vor der Kaufentscheidung zu besitzen.
DefinitionsgemiB spricht man dann von einem Suchkauf. Fiir den Fall, daB IG >0
ist und der Konsument sein wahrgenommenes Informationsgefille nicht vor dem
Kauf durch geeignete externe InformationsbeschaffungsmaBnahmen beseitigen
kann, muB der Konsument eine endgiiltige Beurteilung eines Produktes in die Zeit
nach dem Kauf verlagern, so daB ihm diese letztlich nur aus der Erfahrung mit
dem Produkt erwichst. Dies kennzeichnet den Erfahrungskauf.

Obgleich die Unsicherheitswahrmehmung eines Konsumenten einerseits in ent-
scheidendem MaBe von seinen kognitiven (Bewertungs-)Fahigkeiten und damit
auch von persénlichen Determinanten wie Erwartungen, Bediirfnissen oder dem
Risikoempfinden etc. und andererseits durch das Produkt sowie weitere situati-
onsabhingige Einfliisse bestimmt sein wird, 148t sich nach der obigen Argumen-
tation davon ausgehen, daB bei Suchkiufen die wahrgenomme Unsicherheit zum
Zeitpunkt des Kaufs i.d.R immer geringer sein wird als bei Erfahrungskzufen. 50

Es stellt sich nun die Frage, anhand welcher Bedingungen oder Determinanten
Such- von Erfahrungskdufen priziser unterschieden werden kénnen. Um eine
Vergleichbarkeit zwischen verhaltenswissenschaftlicher und informationsokono-
mischer Einordnung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses zu erméglichen,
bietet es sich an, auf die erweiterten Bestimmungsgriinde zur verhaltenswissen-
schaftlichen Unterscheidung von Kaufprozessen Bezug zu nehmen. Als produkt-
bezogene Determinanten kommen insbesondere die Komplexitdt, die Beurtei-
lungsmoglichkeiten, die subjektive Neuheit und die Kompatibilitit eines Pro-
duktes in Frage.5!

Mit Bezug auf diese Kriterien miiite das Kaufverhalten eines Konsumenten ten-
dentiell eher dem eines Suchkaufs entsprechen, wenn32

50 vgl. auch Weiber, R. (1993), S. 64.

51 Unter der Kompatibilitit versteht Weiber die Vertriglichkeit eines Produktes mit den
Werten, Normen, Bediirfnissen, Erfahrungen und Kenntnissen eines Konsumenten. Vgl.
Weiber, R. (1993), S. 66.

52 vgl. zur Komplexitit, Kompatibilitit und Kommunizierbarkeit eines Produktes ebenda.



74

e sich das betreffende Produkt durch eine relativ geringe Komplexitdt aus-
zeichnet. Es ist zu vermuten, daB die Bewertung einzelner Leistungsmerk-
male eines Produktes dem Konsumenten umso leichter fallen wird, je gerin-
ger die Komplexitit eines Produktes ist.

e  sich das Produkt durch den Konsumenten relativ /eicht anhand einiger weni-
ger Kriterien, d.h. insbesondere mit moglichst geringem kognitivem und we-
niger zeitlichem Aufwand zu angemessenen Kosten beurteilen 148t. Die Be-
urteilungsmaglichkeiten werden umso besser sein, je geringer die Komple-
xitit eines Produktes und/oder je geringer die produktspezifischen Anforde-
rungen an das Beurteilungsvermogen des Konsumenten sind.53 Dies gilt bei-
spielsweise dann, wenn ein Produkt vor dem Kauf durch den Konsumenten
ausprobiert werden kann, so daB das Leistungsvermdgen des Produktes iiber
die Uberpriifung einzelner Qualititseigenschaften einem Eignungstest unter-
zogen werden kann. Eine Erleichterung der Beurteilungsmoglichkeiten und
damit letztlich auch der Kaufentscheidung wird auch durch sogenannte
"Geld-zuriick-Garantien" erméglicht, da diese dem Konsumenten noch nach
dem Kauf eine zusitzliche Erprobungsfrist fiir ein Produkt gewahren.

e  das Produkt fiir den Konsumenten von geringer subjektiver Neuheit ist, da
anzunehmen ist, daB der Konsument bereits iiber auf vorherigen Erfahrungen
basierendes Produktwissen verfiigt. Es ist zu erwarten, daB, je bekannter ein
Produkt fiir einen Konsumenten ist, dieser umso eher auf frithere Kaufent-
scheidungen zuriickgreifen kann und dadurch umso leichter die Leistungsei-
genschaften eines Produktes beurteilen kénnen wird.

e  sich ein Produkt durch eine hohe Kompatibilitit in Bezug auf die fiir den
Konsumenten relevanten Werte, Normen, Erfahrungen und Kenntnisse aus-
zeichnet, da davon auszugehen ist, daB hierdurch eine Uberpriifung einzel-
ner Produkteigenschaften erleichtert wird. Dies ist damit zu begriinden, daB
der Konsument dadurch eher auf in seinem Insystem individuell verankerte
Produktbewertungsschemata zuriickgreifen kann und dies wiederum eine
Beurteilung der Leistungseigenschaften beschleunigen wird.

Entsprechend miite das Kaufverhalten eines Konsumenten tendentiell eher dem
eines Erfahrungskaufs zugeordnet werden, wenn

e  sich ein Produkt durch eine hohe Komplexitit auszeichnet. Diese begriindet
im allgemeinen ein hohes MaB an externer Informationssuche, da der Kon-
sument aufgrund der Vielzahl zu bewertender Leistungseigenschaften nicht

53 Aligemein wird davon ausgegangen, daB mit sinkender Komplexitit eines Produktes an
das Beurteilungsvermogen eines Konsumenten geringere Anforderungen gestellt werden.
Da das Beurteilungsvermogen aber auch in besonderem MaBe auf Erfahrungen angewie-
sen ist, impliziert dies doch nicht zwangslaufig die Fahigkeit ein komplexes Produkt be-
urteilen zu koénnen. Obwohl Mineralwasser kein komplexes Produkt ist, stellt es vor dem
Kauf doch hohe Anforderungen an das Beurteilungsvermogen eines Konsumenten, sofern
es diesem unbekannt ist!
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allein auf bestehendes Erfahrungswissen zuriickgreifen konnen wird, um ein
zufriedenstellendes Produkturteil fillen zu konnen. Es ist weiter davon aus-
zugehen, daB der Konsument die Gesamtfunktionserfiillung vor dem Kauf
aufgrund der Komplexitit des Produktes nicht vollstandig wird abschatzen
konnen, so daB sich tendentiell auch eine héhere wahrgenommene Unsi-
cherheit beim Konsumenten vor dem Kauf einstellen diirfte.

die Beurteilungsmaoglichkeiten eines Produktes vor dem Kauf eher schwie-
rig sind, da aufgrund einer Vielzahl von Beurteilungskriterien weder mit ei-
nem geringen kognitiven noch zeitlichen Aufwand bei der Beurteilung zu
rechnen ist. Die Beurteilungsmoglichkeiten vor dem Kauf werden auch da-
durch eingeschrankt sein, da eine Erprobbarkeit des gesamten Produktes
oder einzelner Leistungsmerkmale des Produktes nicht moglich ist und da-
durch ein Eignungstest erst auf den Zeitpunkt nach dem Kauf verschoben,
also in die Zeit des Ge- oder Verbrauchs des Gutes.

das Produkt fiir den Konsumenten von eher hoher subjektiver Neuheit ist
und der Konsument dadurch i.d.R. iiber wenig produktspezifisches Wissen
verfiigt. Es ist zu vermuten, daB, je neuartiger ein Produkt fiir einen Konsu-
menten ist, dieser umso weniger auf frithere Kaufentscheidungen zuriick-
greifen kann und dadurch auch umso schwerer die Leistungseigenschaften
eines Produktes beurteilen konnen wird. Im Grad der subjektiv empfundenen
Neuheit wird sich tendentiell dann auch die wahrgenommene Unsicherheit
des Konsumenten im Hinblick auf eine zufriedenstellende Leistungserfiillung
des Produktes widerspiegeln.

sich ein Produkt durch eine geringe Kompatibilitit in Bezug auf die fiir den
Konsumenten wichtigen und bei thm existierenden Werte, Normen, Erfah-
rungen und Kenntnisse auszeichnet, da anzunehmen ist, daB hierdurch eine
Uberpriifung einzelner Produkteigenschaften erschwert wird. Der Konsu-
ment wird weniger auf bekannte Produktbewertungsschemata zuriickgreifen
konnen und damit eine abschlieBende Leistungsbewertung erst in der Pro-
duktverwendung, also nach dem Kauf, abgeben kénnen. Damit wird seine
Unsicherheit vor dem Kauf eher gestiitzt.

3.2.2.2 Beurteilung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses auf Basis

der Differenzierungsmerkmale von Such- und Erfahrungskiiufen

Im Zusammenhang mit der Untersuchung des Automobil-Kaufentscheidungs-
prozesses aus einer verhaltenswissenschaftlichen Perspektive in Kapitel 3.1.3
wurde festgestellt, daB Konsumenten im Rahmen ihrer Kaufentscheidung dazu
neigen, beim Automobil

eine hohe Komplexitat,
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e eine relativ leichte Moglichkeit der Produktbeurteilbarkeit und
o cine eher durchschnittliche subjektive Neuheit
wahrzunehmen.

Zu klaren bleibt nun noch der Aspekt der Kompatibilitit eines Autos fiir den
Konsumenten.

Der Alltagscharakter eines Autos, eine tendentiell leichte Beurteilbarkeit der Pro-
dukteigenschaften bei einer Vielzahl von Fahrzeugalternativen pro Fahrzeugseg-
ment machen es sehr wahrscheinlich, daB der Konsument bereits vor dem eigent-
lichen Kaufzeitpunkt jenes Fahrzeug findet, das mit seinen personlichen Vorstel-
lungen, Kenntnissen, Erfahrungen und Wiinschen in Einklang steht. Insofern ist
tendentiell eher von einer hohen als zu geringen Kompatibilitit des relevanten
Leistungsangebotes mit den Werten, Kenntnissen und Vorstellungen der Konsu-
menten auszugehen.

Setzt man die Ergebnisse zur Charakterisierung des Automobil-Kaufentschei-
dungsprozesses anhand der vier Beurteilungskriterien in Bezug zu deren idealty-
pischen Auspriagungen bei Such- und Erfahrungskaufen, so stellt man fest, dal
aufgrund von Plausibilitatsiiberlegungen eine eindeutige Zuordnung des Automo-
bil-Kaufentscheidungsprozesses zu Such- oder Erfahrungskaufen nicht méglich
erscheint.

Auspriigung bei | Auspriigung bei Ausprigung
Suchkiiufen |Erfahrungskiiufen | beim Autokauf
mlexitiit gering hoch hoch
Beurteilbarkeit leicht schwierig leicht
Subjektive Neuheit gering hoch mittel
Kompatibilitiit hoch gering hoch

Tabelle 3.4: Vergleich zwischen den allgemeinen Ausprigungen der Diffe-
renzierungsmerkmale bei Such- und Erfahrungskaufen und den

Auspragungen beim Autokauf.

Gleichwohl spricht die Zahl der Ubereinstimmungen eher fiir einen Suchkauf als
fiir einen Erfahrungskauf. Die Erfiillung des Kriteriums absoluter Dominanz darf
aber nicht dariiber hinwegtiuschen, daB die hier getroffene Zuordnung das Er-
gebnis plausibilititsgeleiteter Uberlegungen war. In dem MaBe wie z.B. die ko-
gnitiven Beurteilungsfihigkeiten des Konsumenten niedriger ausgepragt und/oder
bestehende Erfahrungswerte zum Autokauf eher gering eingestuft werden (zu er-
warten bei Neuwagenkaufern), diirfte der KaufprozeB mehr einem Erfahrungs- als
einem Suchkauf entsprechen. DaB in der Praxis ein und dasselbe Produkt von
unterschiedlichen Konsumenten unterschiedlich gekauft wird, mithin einem Pro-
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dukt nicht anzusehen ist, wie es gekauft wurde, findet in der Literatur seine Be-
statigung.>4 Ebenso ist auch zu vermuten, daB8 mit variierendem situativen Kon-
text bei dem selben Konsumenten beim Kauf eines Produktes einmal Such-, ein
anderes Mal vielleicht Erfahrungseigenschaften iiberwiegen.

Ungeachtet dieser, die obige Klassifikation des Automobil-Kaufentscheidungs-
prozesses als Suchkauf relativierenden Aussagen, haben erste empirische Unter-
suchungen obige Uberlegungen gestiitzt. Weiber/Adler35 haben in einer Glo-
baleinschitzung den Autokauf als Kaufproze8 identifiziert, bei dem die Maglich-
keiten der Qualititsbeurteilung vor dem Kauf die Méglichkeiten der Beurteilung
nach dem Kauf #berwogen.

Dennoch sei nochmals betont, da Erfahrungseigenschaften insbesondere im Zu-
sammenhang mit der Komplexitit des Produktes eine nicht zu unterschitzende
Rolle bei der Automobil-Kaufentscheidung spielen diirften. Dies nicht zuletzt
deswegen, weil

e die kognitiven Beurteilungsfahigeiten der Konsumenten zum Teil stark vari-
ieren konnen und

e  das Produktinteresse am Auto bei vielen Konsumenten nicht so stark ausge-
pragt ist, wie dies fiir eine leichte Beurteilbarkeit vonnéten wire. So im-
pliziert der relativ gesehen hohe Kaufpreis eines Autos bei bestehender ho-
her Produktkomplexitit eine entsprechende Informationssuche, die aber bei
eher durchschnittlichem Produktinteresse oftmals zu einer Verlagerung der
endgiiltigen Bewertbarkeit auf die Zeit nach dem Kauf fiihrt.

In Anbetracht der Vielzahl zu beriicksichtigender Kontextvariablen (situativer
Kontext, Konsumentenpersoénlichkeit etc.) bei der Klassifikation des Automobil-
Kaufentscheidungsprozesses kann auf dem Kontinuum zwischen Such- und Er-
fahrungskiufen zwar generell von einer Dominanz der Sucheigenschaften ausge-
gangen werden, eine Schwerpunktverlagerung hin zu einer Gleichverteilung oder
gar Dominanz der Erfahrungseigenschaften erscheint aber im Einzelfall moglich.

54 vgl. Weiber, R./Adler, J. (1995b), S. 103.

55 Vgl. ebenda, S. 106F.. Da diese Zuordnung nicht auf Basis der Originaldaten der Unter-
suchung sondern auf Basis der Mittelwertabweichungen erfolgte, konnte lediglich eine
Globaleinschatzung vorgenommen werden. Gleichwohl kann die Globaleinschatzung als
relativ valide angesehen werden, da in der weiteren Untersuchung eine Gruppierung auf
Basis der Originaldaten fur das global sehr dhnlich eingeschatzte Produkt Schuhe von den
Autoren vorgenommen wurde. Die Beurteilung anhand der Originaldaten fiir Schuhe kam
zu einer eindeutigen Identifikation als Suchkauf.
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3.2.2.3 Differenzierungsmerkmale von Vertrauenskiiufen gegeniiber Such-
und Erfahrungskiufen

Um eine abschlieBende Positionierung des Automobil-Kaufentscheidungspro-
zesses im informationsokonomischen Dreieck vornehmen zu kénnen, ist es not-
wendig, auf die letzte Kategorie informationsékonomisch relevanter Kauftypen,
die Vertrauenskaufe und deren Differenzierungsmerkmale gegeniiber Such- und
Erfahrungskaufen, naher einzugehen.56

Charakteristisch fiir Vertrauenskaufe ist, daB fiir den Nachfrager die Beurteilbar-
keit der Leistungseigenschaften eines Produktes weder vor noch nach dem Kauf
vollstandig moglich ist. Der Nachfrager ist vielmehr gezwungen, die Beurteilung
einzelner Leistungseigenschaften auf einen unbestimmten Zeitpunkt in die Zu-
kunft zu verlagern.

Hieraus erwichst die fiir Vertrauenskaufe typische hohe Unsicherheit des Kon-
sumenten beziiglich der Leistungserfiillung eines Produktes. Wahrend bei Such-
kaufen diese Unsicherheit noch vor dem Kauf durch adiquate Informationsbe-
schaffungsmaBnahmen und bei Erfahrungskaufen durch nach dem Kauf einset-
zende Kontrollmoglichkeiten beseitigt werden kann, besteht fiir den Konsumenten
bei Vertrauenskaufen die Moglichkeit einer Minderung des empfundenen Risikos
nur in einer Kompensation der Risikowahrnehmung durch Vertrauen in die Lei-
stungserfiillung. Eine Vertrauenskompensation ist dabei sowohl im Hinblick auf
den ProzeB der Leistungserstellung als auch im Hinblick auf das Leistungsergeb-
nis eines Produktes denkbar. Selbst dann, wenn das Leistungsergebnis nach dem
Kauf faktisch feststellbar wire, also eine Nachkaufkontrollméglichkeit bestiinde,
sprechen bei Vertrauenskiaufen z.B. folgende Griinde fiir eine unzureichende
Kontrollméglichkeit durch den Konsumenten:57

e Einzelne Leistungseigenschaften entziehen sich der Kontrolle des Konsu-
menten aufgrund unzureichender kognitiver Beurteilungsmoglichkeiten des-
selben.

e Die Kontrolle von Leistungseigenschaften ist fir den Konsumenten nur
durch Inkaufnahme eines unvertretbar hohen personlichen Risikos méglich.
So lieBe sich ohne weiteres eine Beurteilung der Funktionsweise eines Air-
bags nach dem Kauf eines Autos durchfiihren. DaB sich aber niemand frei-
willig in eine solche Situation begibt, ist ebenso offensichtlich.

e  Die Kontrolle von Leistungseigenschaften ist aus der Sicht des Konsumenten
nur in Verbindung mit einem unverhiltnismaBig hohen finanziellen und/oder
zeitlichen Aufwand moglich.

e  Die Erfiillung von einzelnen Leistungseigenschaften ist an das Zusammen-
wirken einer Vielzahl von Komponenten gebunden, so daB sich die Ursa-

56 Vgl zum folgenden Weiber, R. (1993), S. 67f..
57 Vgl. ebenda, S. 70.
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chen, die zu einer spezifischen Eigenschaftsqualitit gefiihrt haben, im nach-
hinein nicht mehr eindeutig bestimmen lassen.

Mangelnde Kontrollmoglichkeiten bestehen fir den Konsumenten aber auch
dann, wenn der ProzeB der Leistungserstellung nicht mit dem Kauf eines (ersten)
Produktes abgeschlossen ist, sondemn zeitraumbezogene Verbundwirkungen zwi-
schen einem Initialkauf und weiteren Folgekaufen bestehen. Diese bestehen aber
auch dann, wenn zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung das Leistungsergebnis
und/oder das Leistungsversprechen zeitlich auseinander fallen und sich dadurch
aufgrund eines der oben genannten Griinde einer Kontrollmoglichkeit durch den
Konsumenten entziehen.58 Fiir eine Analyse der Determinanten von Vertrauen-
seigenschaften sind weniger solche Verbundkiufe von Relevanz, die insbesonde-
re auf die Zufriedenheit des Konsumenten mit dem bisherigen Hersteller (Mar-
kentreue, Preisklassenwechsel) oder Lieferanten (Lieferantentreue) zuriickzufiih-
ren sind und daher eher auf einen Zeitpunkt Bezug nehmen, als vielmehr jene
Kaufe, die einen komplementiren Charakter zwischen einem Initialkauf und wei-
teren Folgekaufen innerhalb eines spezifischen Zeitraumes entfalten.59 Hierbei
lassen sich zwei zeitraumbezogene Kauftypen unterscheiden.

Im ersten Fall befriedigt der Initialkauf den Grundnutzen an einem Produkt und
jeder Folgekauf sichert einen weiteren Zusatznutzen des Produktes. Man spricht
hier von einem Erweiterungskauf. Als Erweiterungskdufe werden nur solche
Kaufprozesse bezeichnet, bei denen sich der Konsument bereits zum Zeitpunkt
des Initialkaufs bewuBt ist, daB die Gesamtfunktionserfiillung eines Leistungsver-
sprechens erst mit dem AbschluB des letzten Folgekaufs zusammenfillt. Mithin
stellt der Initialkauf nur eine Teillosung eines Bedarfsfalls dar, so daB der Kon-
sument sich veranlaBt sieht, bereits zu diesem Zeitpunkt iiber Erweiterungen fiir
die Zukunft zu planen. Typisches Beispiel ist der Ausbau einer Hifi-Anlage.

Im zweiten Fall fihrt die Verbindung unterschiedlicher, jeweils eigenstiandig
nutzbarer Produkte zu einem neuartigen Nutzen innerhalb einer Bedarfskette von
Produkten. Dies kennzeichnet einen Verkettungskauf. Nicht mehr die Komple-
mentaritit einzelner Produkte ist ausschlaggebend fiir die Entstehung eines neu-
artigen (Bedarfs-)Nutzens, sondern die Verkniipfung der Funktionen der einzel-
nen Produkte zu einem neuartigen Funktionsprinzip. Basis eines Verkettungskauf
ist damit die Komplementaritit auf der Ebene der einzelnen Produktfunktionen.
Weiber nennt als Beispiel die Verbindung einer DFU-Leitung mit einem Drucker
und der Textverarbeitung eines PC's, die zusammen innerhalb der Bedarfskette
"Kommunikation"” den neuartigen Nutzen des Fernkopierens schaffen.60

Gemeinsam, und fiir die Bestimmung der Determinanten von Vertrauenseigen-
schaften entscheidend, ist Erweiterungs- und Verkettungskaufen, daB6!

58  vgl. ebenda, S. 71.
59 Vgl. ebenda, S. 7.
60 Vgl ebenda, S. 84.
61 Vgl ebenda, S. 86.
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e  Konsumenten den aus den Folgekdufen entstehenden Nutzenzuwachs im
allgemeinen nur sehr schwer zum Zeitpunkt des Initialkaufs abschitzen kon-
nen,

e  der Konsument mit jedem Folgekauf in eine zunehmende Abhéingigkeit zum
Anbieter gerat und er sich deshalb schon zum Zeitpunkt des Initialkaufs vor
etwaigen negativen Folgen aus der Verbindung zu schiitzen versucht,

o  der Konsument aufgrund der Anbietergebundenheit durch den Initialkauf
i.d.R. bereits weitere Folgekdufe festlegt, wodurch der Konsument wieder-
um seinen individuellen Handlungsspielraum in hohem MaBe eingeschrinkt
sehen wird.

Ergebnis dieser fiir Erweiterungs- und Verkettungskiufe typischen zeitraumbezo-
genen Verbundbeziehung - Weiber subsumiert die beiden Kauftypen unter den
Sammelbegriff der Systemkaufet2- ist die Wahrnehmung einer hohen, in die Zu-
kunft gerichteten Kaufunsicherheit beim Konsumenten, die in einem ausgespro-
chenen Risikoempfinden hinsichtlich der Leistungserfiillung bei beiden Kauftypen
miindet.63

Da zukiinftige Ereignisse fiir die Initialkaufentscheidung und die Problematik der
Risikoabsicherung fiir den Konsumenten von entscheidender Bedeutung sind, sich
aber gleichzeitig dessen Risikoabsicherungsstrategien auf das Vertrauen in die
zukiinftige Leistungserfiillung beschrinken miissen, ist davon auszugehen, dafB
Systemkaufe priméir den Vertrauenskiufen zuzuordnen sind.

3.2.2.4 Beurteilung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses auf der
Basis der Differenzierungsmerkmale von Vertrauenskiufen

Um eine Aussage dahingehend treffen zu konnen, wann beim Autokauf von zeit-
raumbezogenen Verbundbeziehungen geprochen werden kann, ist es zunichst
notwendig zu analysieren, ob ex definitione beim Kauf eines Autos iiberhaupt von
einem Systemkauf gesprochen werden kann. Dabei gilt es zu kliren, ob das
Merkmal der zeitraumbezogenen Verbundbeziehung zur Unterscheidung des
Vertrauenskaufs von Such- und Erfahrungskiufen auf den Autokauf angewendet
werden kann. Weiter muB geklart werden, ob mit dem Autokauf im allgemeinen
weitere Folgekiufe einhergehen und dem Konsumenten aus jedem Folgekauf ein
Zusatznutzen erwichst oder weitere Initialkiufe in Verbindung mit dem Auto zu
einem neuartigen Nutzen fiihren und die Beurteilung dieser Nutzen weder vor
noch nach dem Kauf durch den Konsumenten eingeschitzt werden kénnen.

62 Vgl ebenda, S. 86.
3 Vgl zu einer differenzierten Betrachtung der Unterschiede zwischen Erweiterungs- und
Verkettungskiufen ebenda, S. 87f.
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Der Autokauf ist eine typische Einzelkaufentscheidung bei der die Funktionsent-
faltung des Produktes mit dem Zeitpunkt der Auslieferung zusammenfillt. Da-
durch kann der Autokauf definitionsgemaB nicht als Erweiterungskauf angesehen
werden, auch dann nicht, wenn man Kfz-Zubehor wie Spoiler, Wagenverbreite-
rungen, Sportauspuffe etc. als Erweiterungskaufe betrachten wiirde, da der Kon-
sument den aus dem Zubehorkauf erwachsenden Zusatznutzen entweder durch
vorherige Inspektion oder Garantieversprechen der Handler vor dem Kauf ab-
schitzen kann und dadurch fiir thn auch keine Unsicherheit im Hinblick auf die
Leistungserfiillung nach dem Kauf besteht. An diese Argumentation ankniipfend
stellt der Autokauf auch keinen Verkettungskauf dar. Wenngleich z B. die Nut-
zung eines Wohnwagens nicht unmittelbar an das Vorhandensein eines Autos mit
Anhangerkupplung gekniipft ist, so kann der Wohnwagen seinen intendierten
Verwendungszweck mittelbar erst dann vollstindig erfiillen, wenn eine
"Verkettung" von Auto und Wohnwagen stattfindet. Damit entspriche diese Zu-
sammenfithrung der beiden Produkte aber eher einem Erweiterungs- als einem
Verkettungskauf. DaB ersteres auch nicht auf den Autokauf zutrifft, wurde bereits
deutlich.

Mitnichten 148t sich hieraus nun schluBfolgern, daB beim Kauf eines Autos keine
Vertrauenseigenschaften zum Tragen kommen. Im Gegenteil, der Konsument ist
besonders in Extremsituationen darauf angewiesen, daB spezifische Leistungsei-
genschaften eines Autos ihr Leistungsversprechen erfiillen. Folgende Beispiele
mogen dies verdeutlichen:

e  Bei einem Unfall miissen Autofahrer darauf vertrauen, daB ihr Airbag opti-
mal funktioniert und die Fahrgastzelle des eigenen Autos ausreichende
Schutzwirkung bietet.

e  Konsumenten miissen bei einem Heckaufprall durch ein anderes Fahrzeug
darauf vertrauen, daB die Benzinzufuhr des eigenen Kfz automatisch unter-
brochen wird, so daB die Explosionsgefahr gemindert wird.

In allen drei Fallen ist der Konsument gezwungen, Unsicherheit durch Vertrauen
in das Leistungsergebnis oder den LeistungsprozeB zu kompensieren. Denn we-
der im Falle der Funktionserfiillung des Airbags noch im Falle einer ausreichen-
den Schutz bietenden Fahrgastzelle kann der Konsument ohne Inkaufnahme er-
heblicher personlicher, finanzieller oder zeitlicher Risiken und Miihen die Lei-
stungseigenschaften seines Autos vor oder nach dem Kauf vollstindig beurteilen.
Dies wird fiir ihn erst beim Eintritt weitgehend unvorsehbarer Extremsituationen
moglich.

Dabei stellt sich nun die Frage, welchen Stellenwert die Vertrauenseigenschaften
fiir den Konsumenten bei der Bewertung der Kaufalternativen seines Evoked-Sets
haben und in welchem MaBe iiberhaupt Vertrauenseigenschaften beim Automobil
vorliegen. Aus einer erklarungsgeleiteten Perspektive kommt der Frage der Kauf-
entscheidungsrelevanz und damit ihrer Diskriminationsfahigkeit zwischen einzel-
nen Kaufalternativen besondere Bedeutung zu, um eine abschlieBende Einord-
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nung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses in das informationsékonomi-
sche Dreieck vonehmen zu konnen.

Das Versagen der Funktionsfihigkeit obiger Vertrauenseigenschaften bei einem
Auto ist im Extremfall mit gravierenden Folgen fiir den Konsumenten verbunden.
Daneben ist die Funktionserfiillung obiger Vertrauenseigenschaften an die techni-
sche Abnahme durch unabhingige Priifinstanzen gebunden (TUV). Dadurch wird
die eigene Funktionsiiberpriifung, die sich weder vor noch nach dem Kauf mit
angemessenem Risiko sowie Kosten- und Zeitaufwand durchfiihren 1ait, auf das
Urteilsvermogen und die Kontrollméglichkeiten spezialisierter Priifinstitute iiber-
tragen, die eine angemessene Funktionsfihigkeit garantieren.64 Zusammen mit
den Garantiezusagen der Automobilhersteller ergibt sich fir den Konsumenten
damit eine weitestgehende Risikokompensation durch externe Garantieverspre-
chen bei den Vertrauenseigenschaften beim Auto. Damit ist auch anzunehmen,
daB das AusmaB der Unsicherheitswahrnehmung der Konsumenten in bezug auf
Vertrauenseigenschaften beim Automobil wesentlich geringer ausgeprigt sein
diirfte, als dies etwa bei Vertrauenseigenschaften bei technologischen Innovatio-
nen der Fall ist, bei denen der Konsument nur auf geringe Erfahrungswerte be-
ziiglich spezifischer Leistungscharakteristika der Innovation zuriickgreifen
kann.63

Hieraus folgend ist weiter anzunehmen, daB sich die Kaufentscheidungsrelevanz
von Vertrauenseigenschaften beim Automobil tendentiell eher auf die Tatsache
ihres Vorhanden- oder Nichtvorhandenseins fiir den Konsumenten beschrinken
wird und weniger die Unsicherheit iiber ihre addquate Funktionserfiillung im
Vordergrund bei der Kaufentscheidung stehen wird. Das Vorhanden- oder Nicht-
vorhandensein der Leistungseigenschaften sowie entsprechender herstellerunab-
héngiger Garantien lieBen sich vom Konsumenten aber bereits vor dem Kauf im
Rahmen externer Informationsbeschaffungsaktivititen feststellen. Trotzdem ist
ein Autokdufer nach wie vor darauf angewiesen, dal das zum Zeitpunkt des
Kaufs getroffene Leistungsversprechen obiger Vertrauenseigenschaften auch
durch das zukiinftige Leistungsergebnis erfiillt wird. SchlieBlich sind neben den
bereits aufgefiihrten keine weiteren Vertrauenseigenschaften beim Automobil er-

64 Optimal meint hier eine im Rahmen des Leistungsspektrums der Leistungseigenschaften
liegende (optimale) Funktionsfahigkeit!

65 Vgl hierzu detailliert Pohl, A.: Ausgewihlte Theorieansitze zur Erklirung des Nachfra-

geverhaltens bei technologischen Innovationen, Arbeitspapiere zur Marketingtheorie,
hrsg. von R. Weiber, Nr. 4, Trier, 1994, S. 84ff. sowie zu Charakteristika technologischer
Innovationen S. 18-30.
Als typische Kennzeichen technologischer Innovationen nennt Pohl u.a. eine hohe Kom-
plexitat, eine geringe Kompatibilitat und eine schwierige Kommunizierbarkeit bei ausge-
pragtem Systembindungscharakter. Damit geht fir den Nachfrager eine schwierige FaB3-
barkeit und Erprobbarkeit der Innovation bei gleichzeitig geringen Erfahrungswerten ein-
her. Im Vergleich dazu kann der Konsument bei den oben genannten Vertrauenseigen-
schaften beim Auto bereits auf Erfahrungswerte zuriickgreifen, die die Technik beim Auto
als weitgehend ausgereift ausweisen und daher auch ein geringeres Maf3 an Unsicherheit
beim Konsumenten konstituieren diirften.
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kennbar, so daB lediglich von einer geringen Zahl von Vertrauenseigenschaften
beim Auto ausgegangen werden kann.

Deshalb diirfte Vertrauenseigenschaften gegeniiber Such- und Erfahrungseigen-
schaften beim Autokauf auch nicht die Kaufentscheidungsrelevanz zukommen,
wie dies anfinglich vermutet wurde. Erste empirische Untersuchungen stiitzen
dieses Ergebnis.66

3.2.3 Zusammenfassende Beurteilung und Einordnung des Auto-
mobil-Kaufentscheidungsprozesses in das informationsdko-
nomische Dreieck

Vor dem Hintergrund der in den vorherigen Kapiteln angestellten Plausibili-
tatsiiberlegungen sowie mit Bezug auf die empirischen Ergebnisse bei Wei-
ber/Adler 14Bt sich der Automobil-Kaufentscheidungsproze informationsokono-
misch abschlieBend wie folgt charakterisieren.

e Im Alltagscharakter des Automobils manifestiert sich eine geringe bis durch-
schnittliche subjektive Neuheit des Autos fiir die Konsumenten. Deshalb ist
davon auszugehen, daBl das produktspezifische Wissen der Konsumenten im
allgemeinen eher hoch ist und Konsumenten bereits vor der Kaufentschei-
dung eine Beurteilung bei einer Vielzahl von Produkteigenschaften vorneh-
men konnen.

e  Hiermit geht tendentiell eine eher leichte Beurteilbarkeit der Leistungseigen-
schaften eines Autos einher, da Konsumenten entweder auf Erfahrungen
oder umfangreiches externes Informationsmaterial zuriickgreifen koénnen.
Dies impliziert tendentiell einen hohen Anteil an Sucheigenschaften beim
Auto, ungeachtet der Vielzahl zu beurteilender Leistungseigenschaften eines
Autos, was eher fiir einen Erfahrungskauf spricht.

e  Aufgrund der Vielzahl méglicher Kaufalternativen pro Fahrzeugsegment bei
gleichzeitig leichter Beurteilbarkeit der Leistungseigenschaften eines Autos,
ist davon auszugehen, daB von einer tendentiell hohen Kompatibilitéit einer
spezifischen Kaufalternative mit den Werten, Normen, Anforderungen und
Kenntnissen des Konsumenten auszugehen ist. Auch dies spricht eher fiir ei-
nen Suchkauf.

e  Vertrauenseigenschaften liegen beim Automobil nur in sehr begrenztem Ma-
Be vor und beeinflussen die Kaufentscheidung wohl eher durch ihr Vorhan-
den- oder Nichtvorhandensein, als durch ihren Unsicherheitscharakter im
Hinblick auf ihre Funktionserfiillung.

66 Vgl Weiber, R./Adler, J. (1995b), S. 106fF..
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Der Autokauf liegt danach auf dem Kontinuum zwischen Such- und Erfahrungs-
kédufen mit einem deutlich stiarkeren Anteil an Such- gegeniiber Erfahrungseigen-
schaften und bei fiir die Kaufentscheidung eher nachrangiger Bedeutung von
Vertrauenseigenschaften beim Auto. Da die Beurteilung der Leistungseigenschaf-
ten in entscheidendem MaBe vom Beurteilungsvermégen des Konsumenten ab-
hangt, und dieses sich in erster Linie auf kognitive Fahigkeiten und Erfahrungs-
werte desselben griindet, ist davon auszugehen, daB8 der Anteil von Such- und Er-
fahrungseigenschaften in dem MaBe variieren wird, wie dessen Beurteilungsver-
mogen stirker oder geringer ausgepragt ist.

Nach MaBgabe dieser plausibilititsgeleiteten Uberlegungen kann der Automobil-
KaufentscheidungsprozeB nun wie folgt im informationsékonomischen Dreieck
positioniert werden:

Vertrauenskiufe

Automobil-Kaufentscheidungsprozel

Abbildung 3.7:  Positionierung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses im
informations6konomischen Dreieck

Ein spezifischer Punkt innerhalb des als Viereck schraffiert dargestellten Korri-
dors reprisentiert dabei ein Tripel aus den Anteilswerten von Such-, Erfahrungs-
und Vertrauenseigenschaften und reflektiert die Einschitzung eines einzelnen
Konsumenten im Hinblick auf die Verteilung der drei Eigenschaftskategorien bei
einem Automobil.
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33 Zusammenfassung: Verhaltenswissenschaftlich und in-
formationsékonomisch begriindete Klassifikation des Au-
tomobil-Kaufentscheidungsprozesses

Der Automobil-Kaufentscheidungsproze8 wurde zunichst aus einer verhaltens-
wissenschaftlichen, dann aus einer informationsokonomischen Perspektive heraus
untersucht und jeweils nach MaBigabe der beiden Ansitze klassifiziert. Wihrend
bei der verhaltenswissenschaftlichen Klassifikation neben plausibilitatsgeleiteten
Uberlegungen diesen auch eine empirische Untersuchung zugrundelegt worden
ist, wurde bei der informations6konomischen Betrachtung des Automobil-Kauf-
entscheidungsprozesses auf eine eigene Untersuchung verzichtet, da auf eine erst
jiingst erschienene Arbeit67 Bezug genommen werden konnte, die in der Lage
war, die obigen Ausfithrungen empirisch zu untermauern.

Im Rahmen der verhaltenswissenschaftlichen Betrachtung in Kapitel 3.1 war es
notwendig, einen Klassifizierungsrahmen zu erarbeiten, anhand dessen eine Zu-
ordnung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses moglich wurde. Dieses
Schema orientierte sich an der personlichen Involviertheit, insbesondere am
AusmaB der kognitiven, affektiven und motorischen Steuerung des Konsumenten
wihrend des Kaufentscheidungsprozesses. Dabei konnte festgestellt werden, da3
der Autokauf nach MaBgabe des verhaltenswissenschaftlichen Klassifikations-
schemas auf dem Kontinuum zwischen extensivem und limitiertem Kaufentschei-
dungstypus eingeordnet werden muB. Als Differenzierungskriterium wurde hier-
bei auf die bisherige Kauferfahrung und die Anzahl der Wiederholungskaufe ei-
nes Konsumenten abgestellt. Denn in dem MaBe, wie der Konsument iiber ein
hohes MaB an Kauferfahrung beim Autokauf verfiigt und dadurch als Wiederho-
lungskaufer aufiritt, verlagert sich sein Kaufverhalten vom extensiven zum limi-
tierten Typus. Dies gilt mit umgekehrten Vorzeichen analog.

Aus dieser Einordnung heraus war es folgerichtig, den Automobil-Kaufentscheid
als ProzeB zu betrachten, bei dem der Konsument eine Reihe von Stufen durch-
lauft, die charakteristisch fiir extensives Kaufentscheidungsverhalten der Konsu-
menten sind. Diese Uberlegungen fanden ihren Beleg in der Literatur.68 Die Pro-
zeBbetrachtung machte dabei deutlich, daB es sich bei der Analyse der Automo-
bil-Kaufentscheidung um einen sehr komplexen ProzeB handelt, da er sich kon-
sumentenabhéngig mehr oder minder ausgepragt in samtlichen Kaufentschei-
dungsstufen manifestiert. Dies impliziert innerhalb jeder Kaufentscheidungsphase
unterschiedliche Bestimmungsgriinde der Kaufentscheidung. Wihrend beispiels-
weise in den Phasen der Bediirfnisweckung und Informationssuche Bezugsgrup-
pen und Meinungsfiihrer im ersten Gesprach den Konsumenten hinsichtlich sei-
ner Alternativenwahl und Produktbewertung beeinflussen diirften, erhilt der
Hiandlereinfluf3 vermutlich erst in der Kaufphase entscheidungsrelevante Bedeu-

67 vgl. Weiber, R./Adler, J. (1995b).
68 Vgl hierzu die Ausfiihrungen in Kapitel 3.1.3.2.
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tung.69 Damit dokumentiert das Phasenkonzept die Mehrdimensionalitit in den
Bestimmungsgriinden der Automobil-Kaufentscheidung und der verhaltenswis-
senschaftliche Kaufentscheidungstypus die Art und Weise, wie ein spezifisches
Kaufverhalten zustande kommt.

Ein anderer Zugang zur Analyse von Kaufentscheidungsprozessen wurde iiber die
informationsékonomische Betrachtung des Automobil-Kaufentscheidungsprozes-
ses in Kapitel 3.2 gewihlt. Der Hintergrund der informationsékonomischen Be-
trachtung von Kaufentscheidungsprozessen ist darin zu sehen, daB innerhalb von
Austauschbeziehungen zwischen anbietender und nachfragender Marktseite In-
formationsasymmetrien bestehen. Diese fithren beim Nachfrager zu Informati-
onsunsicherheiten, die ihren weiteren Ausdruck in einer Unsicherheit bei der Be-
wertung der Leistungsangebote der Anbieter finden. Letztere miinden schlieBlich
in Verhaltensunsicherheiten beim Konsumenten. Um die Verhaltensunsicherheit
beseitigen zu konnen, ist der Konsument gezwungen seine Unsicherheit iiber den
Weg der Informationsbeschaffung abzubauen. Es konnte festgestellt werden, daB
das AusmaB der Bewertungsunsicherheit dann ganz entscheidend davon abhiingig
ist, ob der Konsument die Leistungseigenschaften eines Produktes vor, nach oder
weder vor noch nach dem Kauf beurteilen kann. In dem MaBe wie er seine Beur-
teilungsmoglichkeiten weiter in die Zeit nach dem Kauf verlagern muf}, wird auch
seine Unsicherheitswahrnehmung steigen, so daB er letztlich entstehende Kaufri-
siken nur noch durch Vertrauen in die Leistungserfilllung des entsprechenden
Produktes kompensieren oder substituieren kann.

Dazu wurde zunichst die grundlegende Unterscheidung in Such-, Erfahrungs-
und Vertrauenskiufe der informationsdkonomischen Marketingliteratur herausge-
arbeitet. Um eine Klassifikation des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses im
Sinne informationsékonomischer Uberlegungen vornehmen zu kénnen, sind dann
eine Reihe von Merkmalen herausgearbeitet worden, die eine differenzierte Un-
terscheidung von Such- und Erfahrungskédufen sowie von Such- und Erfahrungs-
kaufen gegeniiber Vertrauenskiufen ermoglichten. Mit Hilfe dieser Differenzie-
rungskriterien konnte festgestellt werden, daB der Automobil-Kaufentscheidungs-
prozeB

e  auf dem Kontinuum zwischen Such- und Erfahrungskaufen mit einem stérke-
ren Anteil an Such- gegeniiber Erfahrungseigenschaften bei

e cher nachrangiger Bedeutung von Vertrauenseigenschaften

liegt. Ebenso ist betont worden, daB der spezifische Anteil an Such- und Erfah-
rungseigenschaften wie bei der verhaltenswissenschaftlichen Einordnung in ex-
tensives oder limitiertes Kaufentscheidungsverhalten in entscheidendem Mafe
vom Beurteilungsvermdgen des Konsumenten abhingt. Da sich dieses in erster
Linie auf kognitive Fahigkeiten und Erfahrungswerte desselben griindet, ist davon
auszugehen, daB der Anteil von Such- und Erfahrungseigenschaften in dem MaBe
variieren wird, wie dessen Beurteilungsvermogen stirker oder geringer ausge-

69 Vgl. dazu eingehender Kapitel 4.
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préagt ist. Denn in dem MaBe wie sein Beurteilungsvermdgen einerseits ausge-
prigt und ausreichende Beurteilungsmaglichkeiten aufgrund situativer und/oder
produktspezifischer Griinde andererseits gegeben sind, wird sich auch das Aus-
maB seiner Bewertungs- und damit auch Verhaltensunsicherheit hierzu gegenlau-
fig verhalten.

Damit betont die informationsékonomische eingehender noch als die verhaltens-
wissenschaftliche Betrachtung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses die
Beriicksichtigung einer aus Bewertungsunsicherheiten entstehenden Risikokom-
ponente in einem Modell fiir eine Theorie der Automobil-Kaufentscheidung. Da-
mit eng verkniipft wird auch der Blick auf die Integration einer Komponente ge-
richtet, die die unterschiedlichen Informationssuchaktivititen der Konsumenten
als Folge unterschiedlicher Risikowahmehmung abbildet.”0

Vor dem Hintergrund der Entwicklung einer Theorie der Automobil-Kaufent-
scheidung lassen sich folgende SchluBfolgerungen fiir das Verhiltnis zwischen
informations6konomischer und verhaltenswissenschaftlicher Klassifikation des
Automobil-Kaufentscheidungsprozesses ziehen:

e Die verhaltenswissenschaftliche Klassifikation des Automobil-Kaufent-
scheidungsprozesses orientiert sich am tatsichlichen Kaufverhalten der Kon-
sumenten und liefert erste Erklirungsansitze fiir das Zustandekommen und
die Komplexitit der Automobil-Kaufentscheidung sowie Hinweise auf Fak-
toren, die auf die Automobil-Kaufentscheidung EinfluB nehmen (z.B. Mei-
nungsfiihrer, Autohdndler, Produktbewertung, etc.). Sie schafft damit die
allgemeinen Rahmenbedingungen fir eine Modellierung des Automobil-
Kaufentscheidungsprozesses.

e Die informationsékonomische Klassifikation des Automobil-Kaufentschei-
dungsprozesses riickt die Unsicherheitswahmehmung des Konsumenten in
den Vordergrund und liefert damit einen Hinweis auf die spezifischen An-
strengungen und Schwierigkeiten, denen sich ein Konsument ausgesetzt
sieht, wenn er zu einer fiir ihn zufriedenstellenden Automobil-Kaufentschei-
dung gelangen mochte. Hierin dokumentiert sich einerseits die Problematik
einer Modellierung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses, anderer-
seits liefert die informations6konomische Betrachtung aber auch Anhalts-
punkte fir die spezifischen Rahmenbedingungen einer Modellierung des
Automobil-KaufentscheidungsprozeB, und zwar dahingehend, in welchem
AusmalB und mit welcher Sicherheit ein Konsument seine Kaufentscheidung
durch erfolgreiche Informationsanstrengungen absichern kann und weiter,
welcher Stellenwert der Informationsaquisition des Konsumenten beim Au-
tokauf zukommt. Dies macht die Integration einer Komponente fiir die /n-
formationssuchaktivititen des Konsumenten und fiir dessen Risikowahr-
nehmung im Hinblick auf ein Modell zur Erklirung von Automobil-Kauf-
entscheidungen unabdingbar.

70 Hierauf wird an spaterer Stelle noch einmal detailliert eingegangen. Vgl. Kapitel 4.
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Verhaltenswissenschaftliche und informationsékonomische Klassifikation
des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses liefern damit unterschiedliche
Ansatzpunkte bei der Modellbildung fiir eine Theorie der Automobil-Kauf-
entscheidung. Daher 148t sich ein verhaltenswissenschaftlich als extensiv
oder limitiert eingestufter KaufentscheidungsprozeB informationsokono-
misch auch nicht zwangslaufig als Erfahrungs- oder Vertrauenskauf typolo-
gisieren. Dies hingt einzig und allein vom Zeitpunkt einer moglichen Eigen-
schaftsbeurteilung eines Produktes durch den Konsumenten und nicht von
seinem tatsdchlichen Kaufverhalten ab. Umgekehrt 148t sich vermuten, daB
ein Vertrauenskauf immer eher extensives als limitiertes oder gar habituali-
siertes Kaufverhalten beim Konsumenten nach sich ziehen wird, denn ent-
weder werden sich einzelne Leistungseigenschaften aufgrund ihrer geringen
Plastizitit und unzureichenden FaBbarkeit der Kontrolle des Konsumenten
entziehen, oder die Kontrolle einzelner Leistungseigenschaften wire nur mit
einem fiir den Konsumenten unverhaltnismaBig hohen persénlichen Risiko
und/oder hohem finanziellen und zeitlichen Aufwand méglich. Um die hier-
durch entstehende hohe Kaufunsicherheit nicht allein durch Vertrauen in die
Leistungserfiillung kompensieren zu miissen, ist davon auszugehen, da8 der
Konsument in extensiver Weise versuchen wird, sein Vertrauen durch zu-
sitzliche Informationsaktivititen bei Hiandlern, Herstellern und Personen aus
dem personlichen Umfeld, die bereits iiber Erfahrungswerte mit dem Ver-
trauensgut verfiigen, weiter zu festigen.
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4 Elemente und Struktur einer Theorie der Automo-
bil-Kaufentscheidung

Der Automobil-KaufentscheidungsprozeB liegt auf dem Kontinuum extensiver
und limitierter Kaufentscheidungen. Aus informationsékonomischer Sicht ist der
Autokauf als KaufprozeB identifiziert worden, bei dem die Eigenschaften des
Suchkaufs gegeniiber Eigenschaften des Erfahrungskaufs iiberwiegen. Vertrau-
enseigenschaften sind beim Autokauf gegeben, zeigten sich aber von nachrangi-
ger Bedeutung fiir die Erklarung der Automobil-Kaufentscheidung.

Mit Bezug auf die bisherigen Ergebnisse und mit Blick auf den Theoriebegriff
dieser Untersuchung (vgl. Kapitel 2.3) stellt sich der Aufbau von Kapitel 4 nun
wie folgt dar.

In Kapitel 4.1 wird die Struktur einer Theorie der Automobil-Kaufentscheidung
herausgearbeitet. Vor dem Hintergrund eines erklarungsgeleiteten Forschungsan-
satzes erschlieBt sich die Struktur und damit der Kemn einer Theorie der Automo-
bil-Kaufentscheidung iiber die als notwendig und problemadiquat erachteten
Konzepte. Von den Konzepten wird angenommen, daB sie in den einzelnen Pha-
sen der Kaufentscheidung in mehr oder weniger starkem AusmaB Einflufl auf die
Kaufentscheidung eines Autokiufers nehmen werden.

Da es sich bei diesen Konzepten um hypothetische Konstrukte im Sinne des
Theoriebegriffs handelt, ist eine problemspezifische Operationalisierung der Kon-
strukte notwendig. Dazu miissen in einem ersten Schritt geeignete, also im Sinne
der Fragestellung zweckmaBige Indikatoren identifiziert und in einem zweiten
Schritt Anséitze zu deren Messung entwickelt werden. Hiermit beschéftigen sich
die Kapitel 4.1.1 bis 4.1.6 eingehend. Jedem Konstrukt des Theoriekerns widmet
sich ein eigenstindiges Kapitel. Der Aufbau der Kapitel ist dabei weitgehend
identisch. Zunichst werden die theoretischen Hintergriinde des jeweiligen Kon-
struktes detailliert herausgearbeitet und vor dem Hintergrund der Problemstellung
kritisch beleuchtet. Im AnschluB werden die zu jedem Konstrukt bestehenden
empirischen Befunde dargestellt, um hieraus Anhaltspunkte fiir eine kontext-
adiquate Operationalisierung des jeweiligen Konstruktes zu gewinnen. Aufbau-
end auf diesen Erkenntnissen wird abschlieBend fiir jedes Konstrukt ein geeigne-
ter Operationalisierungsansatz entwickelt.

Nachdem in den Kapiteln 4.1.1 bis 4.1.6 die Elemente einer Theorie der Automo-
bil-Kaufentscheidung einzeln herausgestellt und entwickelt wurden, impliziert die
Verwendung des Strukturbegriffs eine Verkniipfung der einzelnen Elemente un-
tereinander. Dazu wird in Kapitel 4.2 eine Spezifikation der zwischen den Ele-
menten und ihren Elementeeigenschaften bestehenden strukturellen Beziehungen
vorgenommen. Die strukturellen Beziehungen zwischen zwei Konstrukten wer-
den dabei in Hypothesenform dargestelit. Die Hypothesen stellen den deduktiven
Zusammenhang zwischen den verschiedenen problemrelevanten EinfluBfaktoren
der Automobil-Kaufentscheidung her. Aus der Summe aller zwischen den Kon-
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strukten postulierten Beziehungen ergibt sich ein komplexes Hypothesensystem,
das in Kapitel 4.2 die Struktur einer Theorie iiber Automobil-Kaufentscheidungen
wiedergibt.

4.1 Identifikation der Elemente einer Theorie der Automobil-
Kaufentscheidung

Um die fiir eine Theorie der Automobil-Kaufentscheidung relevanten Elemente zu
identifizieren - man kénnte auch von Bausteinen sprechen -, ist es sinnvoll, noch
einmal auf die in Kapitel 3.1.3 vorgenommene verhaltenswissenschaftliche Klas-
sifikation des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses Bezug zu nehmen. Dort
wurde festgehalten, daB sich der Kauf eines Autos iiber die Attribute Mehrdimen-
sionalitdt, Mehrpersonalitdt und Mehrphasigkeit beschreiben 148t.

Aufgrund der hohen technischen Komplexitiat des Produktes "Auto" und des un-
iiberschaubaren Fahrzeugangebots auf dem Automobilmarkt wird ein Konsument
haufig andere Personen, wie Freunde, Bekannte oder Familienangehorige vor sei-
ner Entscheidung um Rat fragen. Bei der Automobil-Kaufentscheidung handelt es
sich deshalb nur selten um eine reine Individualentscheidung, die génzlich unab-
hingig von anderen Personen getroffen wird. Der mehrpersonale Charakter der
Automobil-Kaufentscheidung wird in empirischen Untersuchungen bestitigt.]
Dabei wurde festgestellt, daB sog. Meinungsfiihrern eine besondere Rolle bei der
Kaufentscheidung zukommt.2 Der mehrpersonale Charakter manifestiert sich -
wie noch gezeigt wird - insbesondere in den Informationssuchaktivitiaten und der
Markenwahl der Konsumenten.3 In diesem Zusammenhang wurde gerade die Be-
deutung der Informationssuchaktivitiiten der Konsumenten im Rahmen der infor-
mationsokonomischen Betrachtung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses
betont.4

Die Mehrdimensionalitdt der Automobil-Kaufentscheidung spiegelt sich in der
EinfluBnahme einer Vielzahl von EinfluBfaktoren auf die Kaufentscheidung des
Konsumenten wider. Dabei kommen die jeweiligen EinfluBfaktoren situativ und
konsumentenspezifisch in mehr oder weniger starkem MaBe in unterschiedlichen
Phasen des Kaufentscheidungsprozesses zum Tragen. Wie bereits in Kapitel 3.1.3
verdeutlicht wurde, ist der potentielle Autokiufer nur in geringem MaBe bereit,
Risiken beim Autokauf einzugehen. Mit der geringen Risikoakzeptanzschwelle
geht eine im Vergleich zu anderen Anschaffungen hohe relative Preiswahrneh-

N —

Vgl. Bloch, P.H./Sherrell, D.L./Ridgway, N.M. (1986), S. 121. Bocker, F. (1987), S. 23f.
Vgl. Assael, H.: Consumer Behavior an Marketing Action, 3. Auflage, Boston, 1987, S.
422fF..

3 vgl. hierzu die Ausfithrungen der Kapitel 4.1.2 und 4.1.6.

4 Vgl Kapitel 3.3.
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mung beim Autokauf einher. Dies hat zur Folge, daB sich der Konsument im all-
gemeinen in besonderem MaBe iiber seine Kaufalternativen informieren wird. Es
ist zu vermuten, daB das AusmaB dieser Informationssuche ganz entscheidend
vom Produktinvolvement des Konsumenten einerseits und seinen bisherigen Er-
fahrungen mit dem Autokauf andererseits abhingen wird.

Wahrend der Konsument in der Bewertungsphase seiner Kaufentscheidung die
einzelnen Kaufalternativen nach produktspezifischen Anforderungskriterien mit-
einander vergleichen wird und hierzu mitunter auf das Wissen von Meinungsfiih-
remn zuriickgreifen und/oder seine Beurteilung vom Normen- und Wertesystem
seiner Bezugsgruppe abhingig machen wird, wird sich der EinfluB des Auto-
handlers auf die Kaufentscheidung voraussichtlich in der eigentlichen Kaufphase
manifestieren. Hier ist zu vermuten, daB neben harten Kriterien, wie den Inzah-
lungnahmekonditionen und angebotenen Finanzierungsmoglichkeiten, ebenso
weichen Kriterien, wie der Atmosphire beim Verkaufsgesprich, eine ganz ent-
scheidende Rolle bei der Frage zukommt, ob ein Konsument sein Auto bei
Handler A oder Handler B kaufen wird. Neben Anforderungskriterien, die das
Produkt oder der Hander selbst erfiillen muB, kommt der mehrdimensionale Cha-
rakter der Kaufentscheidung auch in der EinfluBnahme von Bezugsgruppen oder
Meinungsfiihrern zum Tragen.

Auf der Ebene der Alternativenbewertung fand Bécker heraus, daB Konsumenten
fiir die reine Produktbewertung eines Autos bereits mindestens zehn Beurtei-
lungskriterien verwenden.5 In der Vorauswahlphase waren vor allem der Preis
und die Marke die entscheidenden Kriterien, in der Endauswahlphase, also nach-
dem das Evoked-Set gebildet war, die Zuverlissigkeit, die Sicherheit und der
Benzinverbrauch eines Autos. Es ist oben bereits betont worden, daB der Auto-
kaufer nur in geringem MaBe bereit ist, Risiken beim Autokauf einzugehen. Seine
Risikowahmehmung diirfte sich dabei sowohl auf Risiken erstrecken, die vom
Produkt selbst ausgehen als auch auf Risiken, die sich in der Wahrnehmung der
Hdandlerleistung begrinden. Insbesondere das AusmaB wahrgenommenen Risi-
kos, das ein Konsument bei einem Handler in der Kaufphase und im Hinblick auf
die Nachkaufphase empfindet, diirfte entscheidenden EinfluB auf seine Kaufent-
scheidung nehmen. Auf die Bedeutung einer Risikokomponente fiir ein Erkla-
rungsmodell des Autokaufs ist detailliert im Rahmen der informationsékonomi-
schen Betrachtung des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses hingewiesen
worden.6

Der mehrphasige Charakter des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses zeigt
sich in den einzelnen Phasen selbst und wurde in Kapitel 3.1.3 nachgewiesen. Zur
Verdeutlichung sei daher nur noch einmal angemerkt, daB sich beispielsweise die
Phase der Alternativenbewertung nochmals in zwei Phasen unterteilen 148t. In
einer ersten Phase werden alle als weniger relevant erachteten Alternativen von
den relevanten getrennt und nicht weiter betrachtet (Vorauswahlphase). Das iib-

5 Vgl. Bécker, F. (1987), S. 20f..
Vgl. Kapitel 3.2 und 3.3 dieser Untersuchung.
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riggebliebene Evoked-Set enthalt in der Regel noch vier bis sieben Fahrzeuge, die
in einer zweiten Phase naher beurteilt und unter denen eine Entscheidung gefllt
wird (Endauswahlphase).”

Zielsetzung der Arbeit ist es, eine Theorie der Automobil-Kaufentscheidung zu
entwerfen, die in der Lage ist, das Wechselverhaiten von Autokiufern auf der
Handler- Marken- und Produktklassenebene zu erkliren. Weil der Kaufproze8 fiir
ein Auto typischerweise extensiv ablauft, und daher auch umfassend seinen Nie-
derschlag im Phasenschema des Kaufentscheidungsprozesses findet, ist es ange-
bracht, dieser Tatsache Rechnung zu tragen.

Entsprechend sollte jede Phase des idealtypischen Kaufentscheidungsprozesses in
einem theoretischen Modell der Automobil-Kaufentscheidung durch mindestens
ein Modellkonstrukt reprasentiert sein. Damit wird ein Modell angestrebt, das
durch eine moglichst isomorphe Abbildung den realen Gegebenheiten der Auto-
mobil-Kaufentscheidung sehr nahe kommt.

An dieser Stelle muB betont werden, daB eine Reprisentanz der einzelnen Phasen
der Automobil-Kaufentscheidung in einem Erklarungsmodell nicht heiBt, ein dy-
namisches Modell zu entwerfen. Dies wire nur unter der folgenden unrealisti-
schen Pramisse méglich, daB man Kenntnis iiber die Dauer der einzelnen Phasen
bei jedem Konsumenten besédBe, insbesondere dahingehend, wann die eine Phase
in eine andere Phase iibergeht, um eine zeitgerechte Messung der Modellkon-
strukte zu gewihrleisten, die die jeweiligen Kaufentscheidungsphasen reprasen-
tieren.

Dieser Anforderung steht erstens die Unmoglichkeit der konsumentenspezifischen
Abschitzung der Dauer der einzelnen Phasen gegeniiber. Zweitens und noch be-
deutender ist jedoch die Tatsache, daBl jede Messung einer zeitraumbezogenen
GroBe wie z.B. der Informationssuchaktivitaten eines Konsumenten immer nur zu
einem spezifischen Zeit-punkt moglich ist.

Das nachfolgend zu entwickelnde Modell kann daher einen quasi-dynamischen
Charakter nur insofern fiir sich in Anspruch nehmen, als versucht wird, die Dy-
namik der Automobil-Kaufentscheidung dadurch zu reprasentieren, daB erstens
jede Kaufentscheidungsphase durch ein eigenes Konstrukt erfaBt wird und zwei-
tens die zeitlichen Abhingigkeitsbeziehungen zwischen den Konstrukten durch
Beziehungshypothesen im Modell abgebildet werden. Letzlich 4ndert dies aber
nichts am originar statischen Charakter des Erklarungsmodells!

In dem Bestreben, eine mdglichst isomorphe Abbildung des Automobil-Kauf-
entscheidungsverhaltens der Konsumenten zu gewihrleisten, nehmen die folgen-
den Ausfiihrungen Bezug auf den neobehavioristischen Ansatz der kognitiven
Psychologie. Mit Ausnahme der ersten Phase der Motivation und Bediirfniswek-
kung wird jede weitere Kaufentscheidungsphase durch ein spezifisches Insystem-
konstrukt abgebildet. Der Verzicht auf eine Modellierung der Bediirfniswek-

7 vgl Kapitel 3.1.3.1 sowie Bicker, F. (1987), S. 20f..
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kungsphase 148t sich damit begriinden, daB die Motivation oder das Bediirfnis
eines Konsumenten ein Auto kaufen zu wollen, Voraussetzung dafiir ist, daB die-
ser in den Automobil-KaufentscheidungsprozeB eintritt. Erst dann beginnt der
eigentliche KaufentscheidungsprozeB. Folglich diirfte der Erklarungsbeitrag die-
ser vorgelagerten Phase eher unerheblich fiir ein Erklarungsmodell der Automo-
bil-Kaufentscheidung sein. Sie wird daher nicht weiter betrachtet.

Zur Spezifikation der phasenbezogenen Insystemkonstrukte wird auf die Ausfiih-
rungen des vorherigen Abschnitts, insbesondere aber auf die Ergebnisse der Ka-
pitel 3.1-3.3 zuriickgegriffen, die eine Zuordnung von Konstrukten zu Kaufent-
scheidungsphasen erméglichen.® Dabei werden folgende Kaufentscheidungspha-
sen des Automobilkaufs naher untersucht: die Phase der Informationssuche, die
Phase der Alternativenbewertung, die Kaufphase und die Nachkaufphase. Fiir die
Phase der Informationssuche ist ein Konstrukt vorgesehen, das die Informations-
suchaktivitdten des Konsumenten und eines, das seine Risikowahrnehmung beim
Autokauf widerspiegelt. Die Phase der Alternativenbewertung soll ebenfalls durch
zwei Konstrukte abgedeckt werden. Zum einen durch ein Konstrukt, das die reine
Produktbewertung des Konsumenten - die Einstellung zum Auto -, zum anderen
ein Konstrukt, das die spezifischen Fahigkeiten des Konsumenten zur Produkt-
bewertung - den Grad seiner Meinungsfiihrerschaft - widergibt. Die Kaufphase
wird insbesondere durch den Einfluf8 des Autohdndlers auf die Kaufentscheidung
bestimmt, so daB auch hierfiir ein eigenes Konstrukt vorzusehen ist. Als letzte
Phase des idealtypischen Kaufentscheidungsprozesses soll die Wechselneigung
beim ndchsten Autokauf des Konsumenten die Nachkaufphase des Modells der
Automobil-Kaufentscheidung reprisentieren. Tabelle 4.1 faBt die Ausfithrungen
noch einmal zusammen und liefert gleichzeitig auch einen Uberblick iiber die
weitere Vorgehensweise in dieser Untersuchung (vgl. folgende Seite).

Die Zuordnung hat lediglich systematisierenden Anspruch. Es soll nicht der Ein-
druck erweckt werden, daB die Konstrukte i.S. aufeinanderabfolgender Phasen
das Modell fiir eine Theorie der Automobil-Kaufentscheidung konstituieren und
dabei fest einer jeweiligen Phase zugeordnet sind. Es ist sehr wahrscheinlich, daB
die jeweiligen Konstrukte thre Wirkung auf die Kaufentscheidung des Konsu-
menten phaseniibergreifend entfalten und sich dabei wechselseitig in unterschied-
lichen Graden zu unterschiedlichen Zeitpunkten bedingen.

Ein Konstrukt wurde dann einer Phase zugeordnet, wenn es in dieser Phase das
Verhalten des Konsumenten dominiert, in dieser Phase also maximal verhalten-
spragend sein wird. Die obige Zuordnung ist das Ergebnis plausibilitatsgeleiteter
Uberlegungen und will daher auch keinen Anspruch auf Allgemeingiiltigkeit er-
heben.

8 Vgl dazu eingehend die Kapitel 3.1.3, 3.2.3 und 3.3 dieser Untersuchung.



1. Motivation und Bediirfnisweckung ~ ® kein Konstrukt =
2. Informationssuche e Wahrgenommenes Kaufrisiko 4.1.1
o Informationssuchaktivitit 412
3. Alternativenbewertung o Grad der Meinungsfiihrerschaft 413
¢ Einstellung zum Auto 4.1.4
4. Kauf ¢ HindlereinfluB3 415
5. Nachkauf * Wechselneigung 416

Tabelle 4.1: Phasenbezogene Systematisierung der Modellkonstrukte

So lieBe sich beispielsweise argumentieren, das Konstrukt des wahrgenommenen
Risikos in die Phase der Bediirfnisweckung einzuordnen, da die spezifische Risi-
kowahrnehmung des Konsumenten Voraussetzung fiir dessen Informationssuch-
aktivititen ist. Es kann aber weder genau angegeben werden, wann die Risiko-
wahmehmung des Konsumenten beginnt, noch wann sie endet. Ebenso ist darauf
hingewiesen worden, da8 der Konsument auch im Hinblick auf die Nachkaufpha-
se spezifische Risiken empfinden kann, so z.B. in der Unsicherheit dariiber, ob
die Giite der Serviceleistungen des Hindlers seinen Anspriichen entsprechen
wird. Daher wurde von einer anderen Zuordnung zugunsten der in der obigen Ta-
belle getroffenen abgesehen.

Im Sinne des Theoriebegriffs aus Kapitel 2.3 reprasentieren die einzelnen Kon-
strukte Begriffe der Struktur des Grundmusters fiir eine Theorie der Automobil-
Kaufentscheidung. Alle Konstrukte sind nicht direkt beobachtbar und miissen
iiber sie beschreibende Merkmale inhaltlich konkret spezifiziert und Ansitze zu
ihrer Messung gefunden werden. Die Herstellung von logischen Beziigen zwi-
schen den Konstrukten fiihrt zu einer Ausdifferenzierung der Struktur einer Theo-
rie der Automobil-Kaufentscheidung.

Da die einzelnen Konstrukte konstituierenden Charakter firr das weitere Vorge-
hen besitzen, beschéftigen sich die folgenden Kapitel damit eingehend.

4.1.1 Das wahrgenommene Risiko des Konsumenten beim Auto-
mobilkauf

4.1.1.1 Theoretische Ausgangspunkte

Ein sehr wesentlicher Faktor, der die Nachfrage nach Automobilen beeinfluBt, ist
das von potentiellen Autokdufern erlebte bzw. wahrgenommene Kaufrisiko. Die-
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ses 148t sich "[...] as a consumer's perception of the overall favorability of a cour-
se of action based upon an assessment of the possible outcomes and of the likeli-
hood that those outcomes will occur [...]" verstehen.9 Damit beinhaltet das wahr-
genommene Risiko allgemein zwei Hauptbestandteile, zum einen die positiven
oder negativen Kauffolgen einer Entscheidung und zum anderen die Wahrschein-
lichkeit, mit der die Kauffolgen eintreten werden.10

Dieses Konzept geht in seinem Ursprung auf Bauer zuriick, der als erster das
"perceived risk” in den Blickpunkt der Forschungsbemiihungen zur Erkliarung von
Konsumentenverhalten riickte. Bauer stellte fest, daB jede Handlung von Konsu-
menten in der Weise von der Ubernahme von Risiko begleitet wird, daB die
Handlungen Konsequenzen nach sich ziehen, die der Konsument weder im Vor-
hinein vollstindig abschitzen, noch sicher sein kann, daB sich im Nachhinein alle
als erfreulich erweisen werden.l! Die Problematik der Abschitzung méglicher
Handlungsfolgen hat fiir das Kaufverhalten von Nachfragern weitreichende Kon-
sequenzen. Um in Situationen, in denen der Konsument auch mit negativen Fol-
gen seines Handelns rechnen muB, dennoch zu einer Entscheidung zu gelangen,
bildet der Nachfrager Risikoreduktionsstrategien aus, wie z.B. markenloyales
Verhalten, vermehrte Informationsnachfrage oder gruppenloyales Kaufverhalten
etc.. Diese Strategien oder Entscheidungsregeln entsprechen Mechanismen zur
Bewiltigung der von den Konsumenten wahrgenommenen Kaufunsicherheit. Der
Verdienst Bauers besteht mithin darin, den Blick der Kaufverhaltensforschung auf
die mit jedem Kauf verbundenen Konsequenzen (Kauffolgen) und die damit ein-
hergehenden Risikoreduktionsstrategien der Nachfrager gerichtet zu haben.

In der Vergangenheit haben sich eine ganze Reihe von Autoren mit dem Kon-
strukt des wahrgenommenen Risikos beschiftigt.12 Die von Bauer angestellten
theoretischen Voriiberlegungen wurden zunichst von Cox!3 und in der Folgezeit

Mowen, J.C. (1987), S. 74.

10 Eine in allen Belangen befriedigende Definition des wahrgenommenen Risikos existiert bis
heute in der Marketingliteratur nicht. Fiir eine Diskussion dieser Problematik vgl. z.B.
Bettman, J.: Information Integration in Consumer Risk Perception: A Comparison of Two
Models of Component Conceptualization, in: [JoAP, 60(1975), S. 381-385.

11 vgl. Bauer, R.A.: Consumer Behavior as Risk Taking, in: Hancock, R.S. (Hrsg.): Dyna-
mic Marketing for a Changing World, Proceedings of the 43th Conference of the Ameri-
can Marketing Association, Chicago, 1960, S. 390 sowie in deutscher Ubersetzung Bau-
er, R.A.: Konsumentscheidungen als Risikoverhalten, in: Specht, K.G./Wiswede, G.
(Hrsg.): Marketing-Soziologie. Soziale Interaktionen als Determinanten des Marktverhal-
tens, Berlin, 1975, S. 208.

12 vgl. den Literaturiiberblick bei Gemiinden, H.G.: Wahrgenommenes Risiko und Informa-
tionsnachfrage. Eine systematische Bestandsaufnahme der empirischen Befunde, in: Mar-
keting ZFP, 1(1985a), S. 27-38 sowie Gemiinden, H.G.: Perceived Risk and Information
Search. A Systematic Meta-Analysis of the Empirical Evidence, in: JJoRM, 2(1985b), Nr.
1, S. 79-100.

13 vgl. Cox, D.F.: Risk Handling in Consumer Behavior - an Intensive Study of Two Cases,
in: Derselbe (Hrsg.): Risk Taking and Information Handling in Consumer Behavior, Bo-
ston, 1967, S. 37f..
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dann von einer Reihe weiterer Autoren aufgegriffen, was zur prinzipiellen Unter-
scheidung zweier Modelltypen des wahrgenommenen Risikos fithrte. Zum einen
in Risiko-Modelle mit den Komponenten Unsicherheit (uncertainty) und Kauffol-
gen (consequences). Als Vertreter dieser Variante gilt neben Bauer und Cox be-
sonders Cunningham.14 Zum anderen in Ristko-Modelle mit den Komponenten
Unsicherheit und Wichtigkeit (importance), die insbesondere mit Arndt!5, Han-
seni6 und vor allem Bettman!7 in Verbindung gebracht werden. Da beide Vari-
anten sich jeweils auf zwei Komponenten zuriickfithren lassen, spricht die Lite-
ratur auch von der Zwei-Komponenten-These des wahrgenommenen Risikos.18
Aus der Kritik an den Zwei-Komponenten-Ansitzen haben Schweiger, Mazanec
und Wiegelel9 einen mehrdimensionalen Ansatz zur Operationalisierung des
Konstruktes vorgelegt.

Folgende Fragen interessieren hier genauer:

e  Welche Bedeutung hat das von Autokdufern wahrgenommene Kaufrisiko
innerhalb des Automobil-Kaufentscheidungsprozesses?

e  Wie wirkt sich das wahrgenommene Kaufrisiko auf andere Erkldrungskon-
strukte innerhalb des Kaufentscheidungsprozesses aus und in welchem
AusmaBl wird dadurch der gesamte Automobil-Kaufentscheidungsprozef
beeinfluit?

Um eine Beantwortung dieser Fragen im empirischen Teil dieser Arbeit zu er-
moglichen, ist es in einem ersten Schritt nétig, das in der Literatur vorherrschende
Verstiandnis vom wahrgenommenen Risiko naher zu untersuchen. Dazu werden
die Operationalisierungsvorschlige zum wahrgenommenen Risiko von Cunning-
ham und Bettman sowie Schweiger u.a. niher betrachtet und auf ihre Eignung im
Rahmen einer Erkliarung von Automobil-Kaufentscheidungen hin untersucht. Im
zweiten Schritt wird ein MeBansatz zur Abbildung des wahrgenommenen Risikos
beim Automobilkauf vorgestellt.

14 ygl. Cunningham, S.C.: The Major Dimensions of Perceived Risk, in: Cox, D.F. (Hrsg):
Risk Taking and Information Handling in Consumer Behavior, Boston, 1967, S. 82-108.

15 Vgl Arndi, J.: Perceived Risk, Sociometric Integration, and Word of Mouth in the Adap-
tion of a New Food Product, in: Cox, D.F. (Hrsg): Risk Taking and Information Handling
in Consumer Behavior, Boston, 1967, S. 289ff.

16 Vgl. Hansen, F.: Consumer Choice Behavior, New York, 1972.

17 ygl. Bettman, J.R.: Perceived Risk and Its Components: A Model and Empirical Test, in:
JoMR, 10(1973), Nr. 5, S. 184-190.

18 gl Schweiger, G./Mazanec, J./Wiegele, O.: Das Modell des "erlebten Risikos" (percei-
ved risk): Struktur und Operationalisierungskonzepte, in: Der Markt, 16(1976), Nr. 60,
S. 94,

19 vgl. ebenda, S. 96f..
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4.1.1.1.1 Der Zwei-Komponenten-Ansatz von Cunningham

Cunningham unterscheidet bei seinem Risikoansatz in Anlehnung an Cox und
Bauer die beiden Komponenten Unsicherheit und negative Kauffolgen.20 Die
Kaufentscheidung stellt sich fiir ihn als komplexer ProblemlosungsprozeB dar, bei
dem Konsumenten spezifische Kaufziele verfolgen. In dem MaBe, wie die Kon-
sumenten befiirchten, daB sich ihre Kaufziele nicht erfiillen werden, nehmen sie
auch ein erhéhtes Risiko ihrer Kaufentscheidung wahr. Dabei 148t sich eine nega-
tive Erwartungshaltung der Konsumenten mit deren Unsicherheit begriinden, die
funktionalen, sozialen oder finanziellen Risiken des Kaufs abschitzen zu kénnen.
Cunningham bezeichnet mit Unsicherheit die Komponente des wahrgenommenen
Risikos, die sich auf die vom Konsumenten erwartete Wahrscheinlichkeit der
Nichterfiillung seiner Kaufziele bezieht. Diese ist eine subjektive Schitzung der
Wahrscheinlichkeit, mit der Konsumenten eine Fehlentscheidung erwarten, wenn
sie in einer bestimmten Produktklasse eine Marke kaufen, mit der sie bisher noch
keine Erfahrungen gesammelt haben. Die Messung der Unsicherheitskomponente
erfolgt bei ihm iiber die folgende Frage:21

"Would you say that you are: very certain; usually certain; sometimes
certain; or almost never certain that a brand of headache remedy (fabric
softener, dry spaghetti) you haven't tried will work as well as your
present brand?"

Die zweite Komponente Kauffolgen nimmt Bezug auf die Auswirkungen einer
Fehlentscheidung, die Konsumenten im Falle der Nichterfiillung ihrer Kaufziele
erwarten. Das AusmaB, in dem die Konsequenzen als negativ eingestuft werden,
hangt sowohl von den Mitteln ab, die zur Erreichung der Kaufziele eingesetzt
werden als auch von der den Kaufzielen beigemessenen Wichtigkeit. Zur Mes-
sung der Komponente Kauffolgen verwendet Cunningham die folgende Frage:22

"We all know that not all products work as well as others. Compared
with other products, would you say that there is: a great deal of danger;
some danger; not much danger; or no danger in trying a brand of hea-
dache remedy (fabric softener, dry spaghetti) you never used before?"

Es ist offensichtlich, daB sowohl die Unsicherheits- als auch die Kauffolgenkom-
ponente bei Cunningham global, und nicht im Hinblick auf einzelne Kaufziele
getrennt, erfaBt werden. Das AusmaB des wahrgenommenen Risikos bei einer
Marke ergibt sich dann aus dem Produkt der Unsicherheits- und Wich-
tigkeitseinschitzung eines Konsumenten.

20 vgl. zum folgenden Cunningham, S.C. (1967), S. 82fF..
21 Ebenda, S. 84.
22 Ebenda.
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Unsicherheit: Kauffolgen:
erwartete Wahrscheinlich- erwartete Konsequenzen
keit, mit der die Kaufziele im Falle der Nichterfiil-
nicht ein|treten lung der I(aufziele

Wahrgenommenes
Risiko

Abbildung 4.1: Wahrgenommenes Risiko nach Cunningham

Eine empirische Uberpriifung seines Ansatzes nimmt Cunningham anhand der
Risikoeinschitzung von Konsumenten beim Kauf unterschiedlicher Konsumgiiter
vor (headache remedy, fabric softener, dry spaghetti).23 Dabei miBt er die Kom-
ponenten Unsicherheit und Kauffolgen iiber die obigen Fragen, die jeweils vier
Antwortkategorien aufweisen. Durch Zusammenfithrung der beiden mittleren
Antwortkategorien zu einer Kategorie erhilt er eine 3-Punkte-Skala, bei der den
einzelnen Auspragungen von Unsicherheit und Kauffolgen Werte von 1, 2.5 und
4 zugewiesen werden. Ist der Konsument z.B. sehr sicher und verspiirt keine
Gefahr beim Kauf einer Spaghetti-Sorte, so wird den Komponenten Unsicherheit
und Kauffolge jeweils der Wert 4, respektive im umgekehrten Fall (sehr unsicher
und hohe Gefahr) der Wert 1 zugeordnet. Durch Ausmultiplizieren aller mogli-
chen Antwortkombinationen erhilt Cunningham sechs Risikowerte, wobei jeweils
zwei Werte zu einer Risikogruppe zusammengefat werden anhand derer sich das
von Konsumenten wahrgenommene Risiko beim Kauf eines Produktes ablesen
148t. Die Gruppe mit dem hochsten wahrgenommenen Risiko wird durch die
Werte 1 und 2.5, die mit mittlerer Risikowahrnehmung durch die Werte 4 und
6.25 und schlieBlich die Produkte mit der geringsten Risikowahrnehmung des
Konsumenten durch die Werte 10 und 16 wiedergegeben.

Cunningham stellt fest, daB sein MeBansatz fiir das wahrgenommene Risiko eines
Konsumenten geeignet ist, um beliebige "[...] variation in the perceived risk cutoff
point by product category [...]"24 abzubilden. Hieraus zieht er den SchluB, daB
die Risikowahmehmung von Konsumenten iiber die Produktklassen hinweg vari-
iert und dabei nicht zuletzt auch konsumentenspezifisch ist.

23 vgl. ebenda, S. 84.
24 Ebenda, S. 86.
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4.1.1.1.2 Der Zwei-Komponenten Ansatz von Bettman

Bei Bettman bilden die wahrgenommene Unsicherheit eines Konsumenten dar-
liber, eine sinnvolle Entscheidungsregel zur Markenwahl angeben zu kénnen, und
die Wichtigkeit, die dieser Markenwahl vom Konsumenten beigemessen wird, die
beiden Hauptkomponenten des wahrgenommenen Risikos. Um ein hoheres MaB
an Prazision in seinem Risikomodell zu erhalten, fiihrt Bettman noch die beiden
Begriffe des inherent risk (Ix) und handled risk (Hg) ein.25

Dabei bezeichnet das inherent risk das in einer Produktklasse implizit enthaltene,
mithin das "angeborene" Konfliktpotential, das ein Produkt dieser Klasse bei ei-
nem Konsumenten auslosen kann. Handled risk ist hingegen das AusmaB an
Kaufrisiko, das der Konsument in der typischen Kaufsituation bei einem Produkt
dieser Klasse empfindet. Damit bezieht sich das handled risk auf die Wahmeh-
mung der unsicheren Kaufsituation durch den Nachfrager, wohingegen das in-
herent risk produktklassenspezifisch schon vor der eigentlichen Kaufsituation be-
steht. Um das inherent risk zu minimieren sucht, der Konsument nach pro-
duktspezifischen Informationen. Das Ergebnis seiner Informationsnachfrage
driickt sich dann im handled risk als vom Konsumenten in der Kaufsituation
wahrgenommenes (Rest-)Risiko aus, d.h., daB handled risk und inherent risk
notwendigerweise iibereinstimmen miissen, wenn der Konsument Keinerlei oder
vollstandige Informationen zu einem Produkt oder einer Klasse von Produkten
besitzt.26 Das folgende Beispiel driickt diesen Zusammenhang noch einmal prazi-
ser aus.

Es sei angenommen, daB das Iz im Ausgangsniveau einer Kaufentscheidung den
Wert 1 hat. Aus den obigen Ausfiihrungen ist bekannt, dal zwischen Iz und Hg
die folgende Beziehung gilt: Iz > Hg. Nun sei A ein Parameter (0 < A < 1), der das
AusmaB der Risikoreduktionsaktivititen des Konsumenten ausdriickt
(Erfahrungen mit dem Produkt oder der Produktklasse, Informationssuche, Mar-
kenloyalitit). Letztere spiegeln sich zum Kaufzeitpunkt im Niveau des Produkt-
und/oder Produktklassenwissens des Konsumenten wider; dadurch kann fiir Ix
und Hy die folgende Beziehung aufgestellt werden: Hg = Iz - A. Im unwahr-
scheinlichen Fall A = 0 sind Iz und Hy in der Kaufsituation identisch; eine Risiko-
kompensation iiber Informationssuche, markenloyales Kaufverhalten oder Erfah-
rungswerte des Konsumenten findet nicht statt. Kompensiert der Konsument hin-
gegen das mit dem Produkt verbundene inherent risk vollstindig durch Informati-
onssuche, Erfahrungswerte und/oder markenloyales Verhalten, so ist A = 1. Ab-
stufungen in der wahrgenommenen Risikokompensation werden mit 0 < A < 1
angegeben. In diesem Fall ist Hy kleiner als Ig, was nichts anderes heifit, daB fiir

25 vgl. Bettman, J.R. (1973), S. 184.
26 Vgl. ebenda, S. 184fF.
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den Konsumenten ein (Rest-)Risiko in der Kaufsituation bestehen bleibt.27 Die
folgende Abbildung veranschaulicht diesen Zusammenhang:

A=0 A=l
L I |
I 1
Kein Produkt- Vollsténdiges
oder Produkt- Produkt- oder
klassenwissen Produktklassen-
wissen

Linie der Risikokompensation

l

Hr=Ig-2

Abbildung 4.2:  Risikokompensation von inherent risk zugunsten von handled
risk ausgedriickt im Kompensationsoperator A.

Da die Kaufbedeutung zwischen einzelnen Produktklassen variiert und Konsu-
menten daher unterschiedliche Entscheidungsregeln zwischen Produktklassen
anwenden, variiert auch das inherent risk mit der Produktklasse. Bettman betont,
daB das inhirente Risiko der Markenwahl innerhalb einer Produktklasse einer-
seits davon abhangt, inwiefern ein Nachfrager eine sinnvolle Entscheidungsregel
zur Markenwahl erstellen kann und andererseits von der personlichen Wichtig-
keit, eine befriedigende Wahl innerhalb der Produktklasse zu treffen. Das in-
herent risk ergibt sich dann als Summe der beiden Komponenten (entweder iiber
eine multiplikative oder additive Verkniipfung). Obgleich Bettman selbst nicht
explizit von Unsicherheit spricht, so spiegelt sich die Wahrscheinlichkeit, ein zu-
friedenstellendes Markenwahlkriterium angeben zu kénnen, inhaltlich in dem Be-
griff der Unsicherheit in seinem Risikomodell wider. Der Grad der Unsicher-
heitswahrnehmung eines Konsumenten wird dabei durch drei und seine Wichtig-
keitseinschitzung durch zwei MaBgroBen genauer reflektiert.28

Dabei driickt sich fiir den Konsumenten die individuelle Wichtigkeit seiner Mar-
kenwahl im Anspruchsniveau an die Marke und in der Preiswahmehmung beim
Kauf dieses Produktes aus.2°

27 Der Operator A wurde an dieser Stelle als Visualisierungsinstrument verwendet. Dabei
stand die Frage nach seiner Bestimmung nicht im Vordergrund. Gleichwohl 148t sich aber
vorstellen, daB A als subjektives Mafl von Konsumenten i.S.e. individuellen Einschitzung
des eigenen Wissensstandes zu einer Marke oder einer Produktkategorie erfragt werden
kann. A wire dann der subjektive Eindruckswert verfigbaren Produktwissens durch den
Konsumenten.

28 Vgl ebenda, S. 185.

29 vgl. ebenda.



101

Demgegeniiber wird nach Bettman das AusmaB der wahrgenommenen Unsicher-
heit eines Konsumenten sowohl vom Grad der wahrgenommenen Qualititsunter-
schiede der Marken innerhalb einer Produktklasse, als auch vom wahrgenomme-
nen Anteil der Marken mit akzeptabler Qualitat und schlieBlich auch vom wahr-
genommenen Qualitatsmittelwert der Marken einer Produktklasse bestimmt. Je
groBer der Konsument beispielsweise die Qualititsunterschiede bei den Marken
einer Produktklasse empfindet oder je geringer fiir ihn der Anteil der Marken ei-
ner Produktklasse mit akzeptabler Qualitat ist oder je geringer fiir ihn der Quali-
tatsmittelwert der Marken einer Produktklasse ist, desto stirker ist auch die
wahrgenommene Unsicherheit des Konsumenten bei der Beurteilung der Marken
dieser Produktklasse.30

Wie die obigen Ausfithrungen bereits aufgezeigt haben, ist das handled risk als
eine Form modifizierten inharenten Risikos zu begreifen, und zwar als Ergebnis
des vom Konsumenten getitigten Risikoreduktionshandelns. Insbesondere Infor-
mationssuchaktivititen und markenloyales Kaufverhalten bedingen ein niedrige-
res inherent risk und sind damit auch urséchlich fiir ein in der Kaufsituation wirk-
sam werdendes, geringer wahrgenommenes handled risk. Gleichzeitig steigt das
handled risk mit wachsendem inherent risk und sinkt mit zunehmendem Wissen
iiber eine Produktklasse. Insbesondere qualitativ hochwertige, produktkiassen-
spezifische Informationen fithren zu einem verbesserten Handlungs- und Ent-
scheidungswissen des Konsumenten und damit zu einem geringeren handled risk
in der Kaufsituation.31

AbschlieBend ergibt sich das wahrgenommene Risiko einer Markenwahl als
Summe aus der Verkniipfung von Unsicherheits- und Wichtigkeitseinschitzung
eines Konsumenten. Dies wird auch noch einmal aus der folgenden Abbildung
deutlich, die den allgemeinen Zusammenhang zwischen inherent risk, handled
risk und den sie konstituierenden Komponenten Wichtigkeit und Unsicherheit
aufzeigt:

(Abbildung auf folgender Seite)

30 vgl. ebenda.
31 vgl. ebenda.
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Unsicherheit Wichtigkeit
tiber die Angabe eines eine zufriedenstellende
sinnvollen Markenwahl- Markenwahl zu treffen
kriteriums
* Perzipierte Qualitats- * AusmaB, in dem der
variationen Konsument eine zu-
* Anteil qualitativ ak- friedenstellende Lei-
zeptabler Marken stung wiinscht
* J Qualititsniveau * Subjektive Preiswahr-
der Produktklasse nehmung der Marke
> +/*
Inherent risk
I.nfonna- MarlFen-
tionssuche loyalitat
Handled risk

Abbildung 4.3:  Wahrgenommenes Risiko nach Bettman

4.1.1.1.3 Der mehrdimensionale Ansatz von Schweiger, Mazanec und Wiegele

Im Gegensatz zu den dargestellten Zwei-Komponenten-Ansitzen, die zu einer
globalen Messung des wahrgenommenen Risikos fithren, schlagen Schweiger,
Mazanec und Wiegele ein differenzierteres RisikomaB vor.32 Sie betonen, daB
Konsumenten eine Risikobewertung bei ihrer Kaufentscheidung vor dem Hinter-
grund der wahrgenommenen Komplexitit eines Produktes vornehmen. Dies im-
pliziert, daB sich das von Konsumenten wahrgenommene Risiko eines Produktes
in Abhingigkeit von dessen Komplexitat auf mehr oder weniger viele unter-
schiedliche Inhalte erstreckt. Risikoinhalte entsprechen dann den konsumenten-
spezifisch wahrgenommenen (Teil-)Risiken beim Kauf eines Produktes.33 Fehlt
eine explizite Einbindung der Risikoinhalte in die MeBanleitung, so wie bei den
Zwei-Komponenten-Ansitzen durch die globale Risikomessung der Fall, dann ist
mit Informationsverlusten und mangelnder Ergebnisvergleichbarkeit immer dann

32 vgl. zum folgenden Schweiger, G./Mazanec, J./Wiegele, O. (1976), S. 93fF..
33 Aus dem Kauf potentiell erwachsende finanzielle Verluste oder gesundheitliche Gefahr-
dungen sind z.B. solche Teilrisiken oder Risikoinhalte.
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zu rechnen, wenn man mit Produkten konfrontiert ist, bei denen aufgrund ihrer
Komplexitit das Risiko mehrere unterschiedliche Inhalte annehmen kann.34

Aus dieser Kritik an den Zwei-Komponenten-Ansitzen begriinden die Autoren
die Notwendigkeit, einen Ansatz zur Risikomessung zu entwickeln, der eine di-
rekte Beriicksichtigung der Risikoinhalte im MeBverfahren iiber ein zweigeteiltes
Vorgehen erméglicht. Hierzu unterscheiden sie zwischen Komponenten und Di-
mensionen. Die Dimensionen fokussieren auf die moglichen Kauffolgen; jede
Kauffolge entspricht dabei einem wahrgenommenen (Teil-)Risiko bzw. einem
einzelnen Risikoinhalt und driickt die vom Konsumenten antizipierten moglichen
negativen Folgen seiner Kaufentscheidung aus. Als Komponenten des wahrge-
nommenen Risikos nennen die Autoren die Unsicherheit und Wichtigkeit.35

Die zweistufige Vorgehensweise impliziert zunichst, daBl - ausgehend von einem
spezifischen Risikoobjekt - bei der Messung des wahrgenommenen Risikos eine
Reihe méglicher Kauffolgen vorgegeben werden, die ein Konsument im zweiten
Schritt hinsichtlich ihrer subjektiven Wichtigkeit und seiner Unsicherheit iiber
deren Eintritt bewertet.

Als Beispiel sei ein Pkw der Marke m beziiglich dreier Kauffolgen i durch einen
Konsumenten k zu bewerten:

Kauffolge 1: Hohe aktive und passive Sicherheit (D;)
o erlebte Unsicherheit bzgl. Folge 1: Person k ist sich sehr unsicher, ob der Wa-
gen der Marke m eine hohe aktive und passive Sicherheit bietet.

o subjektive Wichtigkeit bzgl. Folge 1: Eine hohe aktive und passive Sicherheit
eines Autos ist fiir k besonders wichtig.

Kauffolge 2: Geringe Unterhaltskosten (D)
o erlebte Unsicherheit bzgl. Folge 2: Person k ist sich sehr sicher, daB der Wa-
gen der Marke m im Unterhalt geringe Kosten verursacht.

¢ subjektive Wichtigkeit bzgl. Folge 2: Person k sind geringe Unterhaltskosten
bei einem Auto sehr wichtig.

Kauffolge 3: Sozialprestige (Ds)
o erlebte Unsicherheit bzgl. Folge 3: Person k ist sich sehr unsicher, ob mit dem
Besitz eines Wagens der Marke m ein hohes Sozialprestige verbunden ist.

o subjektive Wichtigkeit bzgl. Folge 3: Person k ist ein hohes Sozialprestige be-
sonders wichtig.
Fiir jede Kauffolge 1 werden nun die Unsicherheits- und Wichtigkeitsurteile ent-

sprechend dem Vorschlag von Cunningham multipliziert. Aus dem Produkt erge-
ben sich spezifische (Teil-)Risiken oder Risikodimensionen D;. Fiir D; < 3 14Bt

34 vgl. ebenda, S. 96.
35 vgl. ebenda.
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sich dann das wahrgenommene Risiko fiir eine Marke m in einem Graphen (mit
den Kauffolgen als Achsen) positionieren.36

Hohes Sicherheits-
Risiko (D;)

Hohes Unterhalts- Hohes soziales
kosten-Risiko (D;) Risiko (D3)

Abbildung 4.4:  Positionierung einer Marke im dreidimensionalen Risikoraum

Eine Verallgemeinerung des Beispiels fiir beliebige Kauffolgen i bei einem Kon-
sumenten k in Bezug auf ein Produkt j ergibt sich aus:

Kf¥ = U} - wi
mit
Kfi;‘ : Kauffolge i fiir Konsument k bei Produkt j

U{} : Unsicherheit bei Konsument k iiber das Eintreten der Kauffolge i auf-
grund der Entscheidung fiir Produkt j

w . Wichtigkeit der Kauffolge i fiir Konsument k durch die Entscheidung
fiir Produkt j

Hinsichtlich einer Verkniipfung der einzelnen Kauffolgen zum wahrgenommenen
(Gesamt-)Risiko machen Schweiger u.a. keine expliziten Angaben. Aus dem
Hinweis auf eine graphische Darstellung der einzelnen Risikodimensionen in ei-
nem linearen Risikoraum kann aber auf eine summative Verkniipfung iiber alle

=

36 Eine zweite Auswertungsmoglichkeit, die fiir diese Arbeit keine Bedeutung hat, besteht
nach Schweiger u.a. darin, zunichst jene Personengruppen zu identifizieren, die iiber eine
ahnliche Wichtigkeit beziiglich unerwiinschter Kauffolgen verfiigen, um in einem zweiten
Schritt einen aus den Unsicherheitsurteilen zusammengesetzten Risikoindex der Marken-
priferenz zu bilden. Vgl. ebenda, S. 97.
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Kauffolgen i geschlossen werden.37 Dadurch ergibt sich das wahrgenommene
Risiko (WR}} ), das ein Konsument k beim Kauf eines Produktes j empfindet,
formal mit

n n
WRS = _Zlei}‘ bzw. WR} = zlufj -wh
1= 1=

und abschlieBend auch noch einmal in der Graphik wie folgt:

Unsicherheit (U;) Subjektive Wichtigkeit (w;)
iiber das Eintreten der Kauffolge i der Kauffolge i durch die
aufgrund der Entscheidung fiir j Entscheidung fur Produkt j

Konkretisierung der Kauffolgeni (Kf)=1, ..., n:
inhaltlich-qualitativ als Risikodimensionen fur

die gesamte Produktklasse und mengenmaBig als
Auspragung von Produkt j in diese Dimensionen

!

Wahrgenommenes Risiko
bei Produkt j =
Summe iiber alle Kauffolgen i

Abbildung 4.5: Wahrgenommenes Risiko nach Schweiger, Mazanec und Wie-
gele
Quelle: In Anlehnung an Schweiger, G./Mazanec, J./Wiegele,
0. (1976), S. 96.

4.1.1.2 Messung und Operationalisierung des wahrgenommenen Risikos
beim Automobilkauf

4.1.1.2.1 Entscheidung fiir das eingesetzte MeBverfahren

In den vorherigen Kapiteln wurden drei unterschiedliche Vorschliage zur Opera-
tionalisierung des wahrgenommenen Risikos dargestellt. Allen dreien gemeinsam
war die grundlegende Unterscheidung in zwei Risikokomponenten. Dariiberhin-
aus betonten Schweiger u.a., daB eine umfassende Risikoerhebung - im Gegen-
satz zu einer globalen Risikomessung - auch eine Beriicksichtigung verschiedener

37 vgl. ebenda.
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Risikoinhalte erfordert, wenn Konsumenten mit dem Kauf eines Produktes unter-
schiedliche Teilrisiken verbinden. Inwiefern dies auf den Autokauf zutrifft, wird
im folgenden geklrt.

Als typische Anwendungsvoraussetzungen fiir die Beriicksichtigung von Risiko
im Hinblick auf die Erklarung von Kaufentscheidungsverhalten wird in der Lite-
ratur insbesondere auf Merkmale, die das Kaufentscheidungsobjekt betreffen,
abgehoben.38 Es sind dies im einzelnen

e ein hoher Anschaffungspreis,
e ein ausgeprigtes Involvement des Kaufers beziiglich der Produktkategorie,
e eine hohe technische Komplexitit des Produktes,

e eine hohe Erklarungsbediirftigkeit des Produktes aufgrund besonderer Kom-
pliziertheit der Funktionen des Produktes,

e eine mangelhafte Teilbarkeit des Produktes und damit schwierige Bedingun-
gen fiir einen Probekauf sowie

e ein besonderer Offentlichkeitcharakters in der Produktverwendung, der an
die Erfiillung spezifischer sozialer Normen und Werte gekoppelt ist.

Neben dem hohen Anschaffungspreis fiir ein Automobil zeichnet sich das Produkt
Auto auch durch eine hohe technische Komplexitat aus. Dies bedingt beim Auto-
mobilkauf das Risiko, daB das gekaufte Modell von der gewiinschten Funkti-
onserfiillung abweichen, mithin defekte, fehlende oder auch iiberfliissige Funktio-
nen aufweisen kann, die ein Konsument vor seiner Kaufentscheidung nicht einse-
hen konnte. Nicht nur, daB sich ein Probekauf eines Autos schon aufgrund des
Anschaffungspreises von selbst ausschlieBt, auch Probefahrten ermoglichen nur in
begrenztem MaBe eine Abschitzung des funktionalen Risikos beim Autokauf. Da
das Automobil ein sozial auffilliges Produkt ist und sein "Konsum" in der Offent-
lichkeit stattfindet, unterliegt der Autokauf auch einem hohen sozialen Risiko.
Dieses zeigt sich beispielsweise in der Angst des Konsumenten gegen soziale
Normen bestimmter Bezugsgruppen zu verstoBen, so z.B. daB innerhalb eines
Freundeskreises das Auto eine gewisse MindestgroBe oder Mindest-PS-Zahl 0.4.
aufweisen sollte. Die Erfiillung bzw. Nichterfiillung solcher Normen kann ent-
scheidend fiir die Integration, das Spielen einer AuBenseiterrolle, das 'In' oder
'Out’ in einer Gruppe sein. Da das Auto als emotionales Produkt neben der reinen
Funktionserfiillung auch ein Vehikel zur Selbstverwirklichung eines Konsumenten
(als Statussymbol und Prestigeobjekt) darstellt, ist auch von einem ausgeprégten
Involvement des Kaufers bei der Kaufentscheidung auszugehen.39 Das Ausmal
der Nichterfiillung der Selbstverwirklichungsfunktion wird sich fiir den Konsu-
menten in einem entprechend hoch wahrgenommenen psychologischen Risiko
widerspiegeln. Daneben wird der Konsument von Handler zu Handler ein unter-
schiedlich hohes Risiko beim Kauf eines Autos wahrnehmen, das sich auf das

38 vyl ebenda, S. 94.
39 Vgl Kapitel 3.1.3.1.
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wahrgenommene AusmaB der Nichterfiillung seiner erwiinschten Handlerleistung
bezieht. Dieses Risiko kann man als Hdndlerleistungsrisiko bezeichnen. Ebenso
kann der Konsument fiirchten, daB der Kauf eines Autos bei ihm zu finanziellen
Engpissen fiihrt (finanzielles Risiko), wie auch der KaufprozeB an sich von ihm
als zu zeit- und aufwandsintensiv angesehen werden kann, um ein fiir seine Be-
diirfnisse passendes Auto zu finden (Zeit- und Aufwandsrisiko).

Entsprechend diesen Uberlegungen liegt es nahe, die Automobil-Kaufentschei-
dung vor dem Hintergrund unterschiedlicher Risikoinhalte niher zu betrachten.
Wie im folgenden Kapitel aber noch eingehend gezeigt wird, sind die eben ge-
nannten Risiken besser beschrieben durch den Begriff der Risikoart, da jede
Riskoart durch spezifische (Risiko-)Inhalte reflektiert wird. Tabelle 4.2 gibt einen
Uberblick iiber die Risikoarten beim Automobilkauf (vgl. folgende Seite).

Da der KaufentscheidungsprozeB fiir ein Automobil komplex und mehrstufig ist,
kann sich auch das Risikoempfinden des Konsumenten auf samtliche Phasen des
Automobil-Kaufentscheidungsprozesses erstrecken. Es ist davon auszugehen, da8
der potentielle Autokaufer sowohl vor, wihrend, als auch nach der eigentlichen
Kaufentscheidung spezifische, nicht eindeutig einzelnen Phasen zuordenbare
(Kauf-)Risiken wahmimmt. Da die Wahrnehmung spezifischer Risiken in beson-
derer Weise von der Person des Konsumenten wie auch von seinem Umfeld ab-
hingt - ein risikofreudiger Konsument mag noch kein Kaufrisiko bei einem be-
stimmten Auto empfinden, wo bei einem risikoscheuen Konsumenten die noch
akzeptierte Risikoschwelle bereits iiberschritten ist - diirfte eine Zuordnung ein-
zelner Risikoarten zu Kaufentscheidungsphasen nur fiir homogene Konsumenten-
gruppen méglich sein. Dies ist jedoch nicht Gegenstand der Untersuchung.

Hier wird davon ausgegangen, daB das Kaufverhalten eines Nachfragers von der
wahrgenommenen Ausprigung aller Risikoarten in mehr oder minder starkem
MaBe beeinfluBt wird und weiter, daB die Risikowahrnehmung in Abhangigkeit
von der Kaufentscheidungsphase variiert, da die Risikoinhalte der Situationen
unterschiedlich sind.

Im Ergebnis wird deutlich, daB eine globale Risikomessung, wie in den Operatio-
nalisierungen von Cunningham und Bettman vorgeschlagen, nicht in Frage
kommt, sondemn vielmehr die Risikomessung beim Automobilkauf einen mehr-
dimensionalen MeBansatz erforderlich macht. Als hierfiir geeignet, ist der oben
dargestellte Ansatz von Schweiger, Mazanec und Wiegele anzusehen. Er wird
daher fiir die Messung des wahrgenommenen Risikos beim Automobilkauf einge-
setzt.
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Finanzielles Risiko e Wahrgenommene Gefahr, daf der Kauf eines Autos zu finan-
ziellen Engpassen beim Konsumenten fiihrt.

Funktions- und Lei- ¢ Wahrgenommene Gefahr in Bezug auf die Erfiillung rationaler

stungsrisiko und emotionaler Leistungseigenschaften eines Autos (z.B.,
wird der Airbag bei einem Unfall funktionieren? oder bietet der
gekaufte Wagen soviel Fahrspall wie erhofft?).

Opportunititskosten- o Ist immer dann gegeben, wenn ein Nachfrager durch den Kauf

risiko eines Gutes auf ein anderes verzichten muf3 und diesen Ver-
zicht im Nachhinein als negativ ansieht. Gleichwohl wird sich
die Wahrnehmung des Opportunitétskostenrisikos durch simt-
liche Stufen der Kaufentscheidung ziehen. Es ist hier eher von
nachrangiger Bedeutung, da grundsatzlich davon ausgegangen
wird, daf ein Auto gekauft werden soll.

Psychologisches Risiko e Wahrgenommene Gefahr, daf3 ein Auto das Selbstimage eines
Kéufers nicht trifft.

Hiindlerleistungsrisiko * Wahrgenommene Gefahr, daB der Hindler bei dem das Auto
gekauft wird nicht die Leistung (v.a. Service- und Werkstatt-
leistungen) erbringt, die sich ein Autokaufer erhofft.

Qualitiitsrisiko o Kann sowohl als tibergeordnete Dimension des Leistungs- und
Funktionsrisikos als auch als eigenstidndige Risikoart verstan-
den werden, die sich auf die grundsitzliche Fertigungsqualitét

eines Autos bezieht.

Soziales Risiko e Wahrgenommene Gefahr, da man mit dem Kauf eines be-
stimmten Autos gegen soziale Normen und Werte der Bezugs-
gruppen verstoft.

Zeit- und Aufwands- e Wahrgenommene Gefahr des Konsumenten, daB8 der Kaufent-

risiko scheidungsprozeB fiir ein spezifisches Autos als zu zeitaufwen-

dig wahrgenommen wird.

Tabelle 4.2: Risikoarten beim Automobilkauf

4.1.1.2.2 Determinanten des wahrgenommenen Risikos beim Kauf von Automo-
bilen

Bevor die genaue Vorgehensweise zur Bestimmung des wahrgenommenen Risi-
kos aufgezeigt wird, muB zunichst geklart werden, welche konkreten Risikoin-
halte ein Konsument beim Kauf eines Autos antizipiert und wie diese seine Kauf-
entscheidung beeinflussen werden.

Dazu kann auf die in Tabelle 4.2 aufgezeigten Risikoarten beim Automobilkauf
Bezug genommen werden. Bei genauerer Betrachtung kann bei den Risikoarten
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eine Zweiteilung in Risikoarten mit direktem und indirektem Bezug zum Produkt
vorgenommen werden. Dies ist sinnvoll, da hier eine Beziehung zu den Bewer-
tungskriterien, die ein Konsument beim Kauf eines Automobils zugrundelegt,
hergestellt werden kann. Dabei bezieht sich die Nichterfiillung produktbezogener
Bewertungskriterien unmittelbar auf das Auto - hier soll von direkt auf das Auto
bezogenen Risikoarten gesprochen werden-, hingegen die Nichterfiillung situati-
ver und personlichkeitsgebundener Bewertungskriterien eines Autokiufers nur
mittelbar auf das Produkt Auto - diese entsprechen den indirekt auf das Auto be-
zogenen Risikoarten.

Entsprechend den Definitionen der Risikoarten in Tabelle 4.2 beziehen sich das
vom Konsumenten wahrgenommene Funktions- und Leistungsrisiko sowie das
Qualitatsrisiko direkt auf das Automobil, dementgegen indirekt auf das Automo-
bil das empfundene psychologische, soziale und Handlerleistungsrisiko. Auch das
wahrgenommene Zeit- und Aufwandsrisiko ist zu den indirekten Risikoinhalten
zu zihlen, da das spezifische Risikoempfinden in hohem MaBe von den Person-
lichkeitscharakteristika des Konsumenten abhiangen wird. Eine eindeutige
Zurordnung des empfundenen finanziellen Risikos féllt insofern nicht leicht, da
sich die Finanzierung einerseits direkt auf das Auto bezieht, andererseits aber
auch entscheidend von den angebotenen Finanzierungsleistungen des Autohand-
lers abhingt. Da der Kauf eines Autos i.d.R. beim Autohéndler stattfindet und der
Konsument sich dabei fir den Héndler entscheiden wird, der seine hind-
lerbezogenen Bewertungskriterien am ehesten erfiillt, kann das wahrgenommene
finanzielle Risiko als ein spezifisches Hindlerbewertungskriterium aufgefaBt
werden. Daher ist eine Subsumption des finanziellen Risikos unter die Risikoart
des Handlerleistungsrisikos zweckmiBig. Jede der genannten Risikoarten wird
nun durch spezifische Risikoinhalte naher bestimmt.

Mit Bezug auf diese Systematik reflektieren eine geringe Wertbestiandigkeit, eine
geringe Zuverlassigkeit oder eine schlechte Wirtschaftlichkeit eines Autos spezi-
fische Risikoinhalte der iibergeordneten Risikoart des Funktions- und Leistungsri-
sikos eines Autos. Ebenso konnen beispielsweise eine als gering wahrgenommene
Werkstatt- und Servicequalitit eines Autohandlers oder eine geringe Sachkom-
petenz eines Autoverkaufers als Risikoinhalte des Handlerleistungsrisikos ange-
sehen werden. Die folgende Tabelle gibt einen beispielhaften Uberblick iiber die
Beziehung zwischen Risikoarten und Risikoinhalten beim Automobilkauf:

(Tabelle auf folgender Seite)
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A. Risikoarten mit direktem Bezug zum Auto
1. Beispiele spezifischer Risikoinhalte der Risikoart Funktions- und Leistungsrisko
¢ Geringe Wertbestindigkeit
* Geringe Zuverlassigkeit
* Schlechte Wirtschaftlichkeit
¢ Niedriges aktives und passives Sicherheitsniveau

* Kein ansprechendes Fahrzeugdesign

¢ AuBenhautgestaltung
** Innenraumgestaltung

+ Hohe Umweltbelastung
e Recyclingfahigkeit
*» Riicknahmegarantie fiir das kiinftige Altfahrzeug
B. Risikoarten mit indirektem Bezug zum Auto
1. Beispiele spezifischer Risikoinhalte der Riskoart Hiindlerleistungsrisiko
¢ Geringe Sachkenntnis des Verkaufspersonals
* Geringe Servicequalitiit des Autohandlers
e Lange Reparaturzeiten
** Werkstattleistung auf niedrigem Niveau
¢ Schlechtes Kulanzgebahren des Autohéndlers
¢ Bereitstellung von Ersatzwagen im Reparaturfall schwierig
*¢ Kein bzw. nur teurer Pannendienst im ersten Besitzjahr eines Neuwagens
¢ Lange Lieferzeiten
* Ungiinstige und unflexible Finanzierungsformen
* Unangenehmes Ambiente beim Handler
2. Beispiele spezifischer Risikoinhalte personlichkeitsgebundener Risikoarten

* Risikoinhalte des Psychologischen Risikos sowie des Zeit- und Aufwandsrisikos

++ Imageversprechen des Neuwagens entspricht nicht dem Selbstimage des Auto-
kaufers
*+ Wahrgenommener Zeitdruck wihrend des Kaufentscheidungsprozesses hoch

* Risikoinhalte des Sozialen Risikos

*+ Erfiillung sozialer Normen und Werte der Bezugsgruppe, m.a.W. das Imagever-
sprechen des Neuwagens sollte dem Selbstverstindnis der Bezugsgruppe des
Autokaufers entsprechen.

Tabelle 4.3: Risikoarten mit direktem und indirektem Bezug zum Automobil
und deren spezifische Risikoinhalte

Im folgenden wird davon ausgegangen, daB das wahrgenommene Risiko beim
Automobilkauf prazise iiber die beiden Gruppen direkter und indirekter Risiko-
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arten reflektiert wird. Ausgangspunkt der Operationalisierung ist die Bestimmung
von Indikatoren fiir die einzelnen Risikoarten. Hierzu kann auf die vorstehende
Tabelle zuriickgegriffen werden. Dabei wird jede Risikoart jeweils nur iiber einen
Indikator (Risikoinhalt) bestimmt. Mit Bezug auf den MeBansatz von Schweiger
u.a. sollten dann die Risikoinhalte jeweils getrennt iiber ihre Komponenten Unsi-
cherheit und Wichtigkeit erhoben werden. Trotz dieser Beschriankung auf jeweils
nur einen Indikator fiir jede Risikoart, miiten in der empirischen Erhebung bei
fiinf Risikoarten bereits zehn Fragen zur Erfassung des wahrgenommenen Risikos
der Automobilkiufer aufgestellt und in der Befragungssituation vom Konsumen-
ten beantwortet werden. Wegen eines zu befiirchtenden Reaktanzverhaltens der
Befragten aufgrund eines zu umfangreichen Fragebogens wurde von dieser zu-
gunsten der folgenden Vorgehensweise abgesehen.

Um den Erhebungsaufwand zu reduzieren, wurde lediglich das vom Konsumenten
wahrgenommene psychologische und soziale Risiko sowie das empfundene
Handlerleistungsrisiko nach MaBgabe des Zwei-Komponenten-MeBansatzes er-
faBBt. Zuvor wurden das psychologische und soziale Risiko als psychosoziales
Risiko zusammengefaBt. Als Indikator fiir das empfundene psychosoziale Risiko
beim Autokauf dient das wahrgenommene I/mageversprechen des Autos. Dabei
wurde von der Uberlegung ausgegangen, daB die Risikowahmehmung des Kon-
sumenten sowohl auf der Ebene des psychologischen als auch auf der Ebene so-
zialen Risikos umso geringer sein wird, je groBer die wahrgenommene Uberein-
stimmung zwischen dem Selbstimage des Konsumenten und dem empfundenen
Imageversprechen des Autos ist. Das empfundene Héndlerleistungsrisiko eines
Konsumenten wird nach unserer Auffassung in besonderer Weise dadurch be-
stimmt sein, wie er Vertrauen zu der Werkstatt- und Servicequalitit eines Hdind-
lers hat. Es ist anzunehmen, daB je groBer das Vertrauen in die Leistungsfihigkeit
eines spezifischen Handlers ausgepragt ist, der potentielle Autokaufer sich "gut
bei einem Hindler aufgehoben fiihit", desto geringer wird der Konsument auch
das Risiko eines moglichen Fehlkaufs bei dem entsprechendem Hindler ansehen.
Als globaler Indikator fiir das Zeit- und Aufwandsrisiko dient der wahrgenomme-
ne Zeitdruck des Konsumenten wihrend des Kaufentscheidungsprozesses. Da
keine Kaufentscheidung ginzlich frei von zeitlichen Restriktionen ist, ist auch zu
erwarten, daB der Autokaufer das Risiko einer Fehlentscheidung umso hoher an-
sehen wird, je weniger Zeit er fiir seine Entscheidung zur Verfiigung haben wird.
Als globaler Indikator fiir das Funktions- und Leistungsrisiko wird auf die wahr-
genommene Fehlkaufgefahr des Konsumenten beziiglich der Funktions- und Lei-
stungscharakteristika eines Autos zuriickgegriffen. Es ist anzunehmen, daB der
Konsument mit zunehmender Nichterfillung der Funktions- und Lei-
stungscharakteristika eines Autos auch eine zunehmende Fehlkaufgefahr mit die-
sem Auto verbindet. Als letzter Indikator des wahrgenommenen Risikos beim
Automobilkauf wird auf die Anzahl in die nihere Auswahl gezogener Kaufalter-
nativen abgestellt. Dieser Indikator wird hier als iibergeordneter Indikator eines
allgemeinen Bewertungsrisikos aufgefaBt, wobei von der Uberlegung ausgegan-
gen wird, daB mit zunehmender Zahl in die Auswahl gezogener Kaufalternativen
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die Unsicherheit und damit auch das wahrgenommene Risiko des Konsumenten
bei der Kaufentscheidung steigt.

AbschlieBend gibt die nachfolgende Tabelle noch einmal die verwendeten Indi-
katoren des wahrgenommenen Risikos beim Autokauf wieder:

¢  Empfundene Fehlkaufgefahr beziiglich der Funktions- und Leistungscharakteristika
eines Autos

¢ Wahrgenommener Zeitdruck wihrend der Kaufentscheidung
¢  Zahlin die Auswahl gezogener Kaufalternativen

¢  Wahrgenommenes Imageversprechen des Fahrzeugs

e Wahrgenommene Werkstatt- und Servicequalitit des Handlers

Tabelle 4.4: Indikatoren des wahrgenommenen Risikos beim Automobilkauf

4.1.2 Das Informationssuchverhalten beim Automobilkauf
4.1.2.1 Theoretische Ausgangspunkte

Seit langem nimmt die Analyse des Informationssuchverhaltens von Konsumenten
breiten Raum im Rahmen der Konsumentenverhaltensforschung ein. Strukturmo-
delle des Konsumentenverhaltens haben schon frithzeitig die Bedeutung der In-
formationssuche aufgezeigt, indem sie in ihren Modellen hierfiir ein eigenes Kon-
strukt vorsahen.40 Dennoch ist bisher nur unzureichend bekannt, warum man bei
Konsumenten unterschiedliche Informationssuchaktivititen beobachten kann und
wie letztere alleine und zusammen mit anderen Parametern das Kaufentschei-
dungsverhalten von Konsumenten beeinflussen. So lag denn auch das Hauptau-
genmerk der meisten Arbeiten darauf, eine Erklarung fiir das spezifische Infor-
mationssuchverhalten der Konsumenten zu liefern, indem man Korrelate fiir die
Suchaktivititen zu identifizieren versuchte.

Im Rahmen eines umfassenden Literaturiiberblicks hat Newman (1977) einige
Einsichten in AusmaB und Bestimmungsgriinde des Informationssuchverhaltens
aufgezeigt. Er konnte zeigen, daB die Suchaktivititen der Konsumenten anstei-
gen, wenn

40 Hier sind insbesondere die Totalmodelle des Kaufverhaltens von Howard und Sheth sowie
Engel, Kollat und Blackwell zu nennen. Howard, J.A./Sheth, J.N. (1969). Engel,
J.F./Kollat, D.T./Blackwell, RD. (1968). Engel, J.F./Blackwell, R.D./Miniard, P,W.
(1990).
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e der Kauf eines Produktes fiir den Konsumenten wichtig ist,

e  der Konsument nur iiber geringes Produktwissen verfiigt und sich fiir ihn
dadurch die Notwendigkeit ergibt, mehr iiber das Produkt in Erfahrung zu
bringen und

e Informationen fiir den Konsumenten leicht erhiltlich und nutzbar sind.4!

Obgleich empirische Studien zum Informationssuchverhalten der Konsumenten
vor 1977 nur in geringer Zahl vorhanden sind und im allgemeinen aus heutiger
Sicht methodische Mingel aufweisen, so betonen deren Ergebnisse doch, daB die
meisten Konsumenten nur in geringem MaBe Informationen vor dem Kauf eines
Produktes nachsuchen.42

Eine Erklarung sehen Claxton, Fry und Portis darin, daB Konsumenten kontinu-
ierlich Informationen aufnehmen und sammeln, ohne da8 ein spezifischer Kauf-
wunsch gegeben sein muB und dabei quasi einen Informationsvorrat aufbauen,
der in spiteren Kaufentscheidungssituationen zu einem relativ geringeren Bedarf
an expliziter Informationssuche beim Konsumenten fiihrt.43 Diese Form der /a-
tenten, von einem spezifischen Kaufkontext unabhdngigen Informationssuche
des Konsumenten bezeichnen Bloch, Sherrel und Ridgway als ongoing search.44
Ongoing search ist dabei von dem Begriff der zufdlligen Informationsaufnahme+5
zu trennen, da letztere, wie der Name schon sagt, zufillig stattfindet, wohingegen
mit ongoing search zumindest zwei spezifische Motive verkniipft sind: erstens
der Aufbau eines Informationsvorrates fiir zukiinftige Entscheidungssituationen
und zweitens SpaB an der Informationssuche selbst.46

Daneben spricht auch einiges dafiir, daB das AusmaB explizit betriebener Infor-
mationssuche ebenso in hohem MaBe mit der bisherigen Kauferfahrung des Kon-
sumenten korreliert, so daBB der SchluB von einer geringen Informationssuche auf
eine uniforme Kaufentscheidung des Konsumenten in den wenigsten Fillen ge-

41 Vgl Newman, J.W.: Consumer External Search: Amount and Determinants, in: Woodsi-
de, A./Sheth, J./Bennet, P. (Hrsg.): Consumer and Industrial Buying Behavior, Amster-
dam, 1977, S. 79-94.

42 Vgl zB. Katona, G./Mueller, E.: A Study of Purchasing Decisions, in: Clark, L.H.
(Hrsg.): Consumer Behavior: The Dynamics of Consumer Reaction, New York, 1955, S.
30-87. Dommermuth, W.P.: This Shopping Matrix and Marketing Strategy, in: JoMR,
2(1965), Nr. 5, S. 128-132. Udell, J.C.: Prepurchase Behavior of Buyers of Small
Electrical Appliances, in: JoM, 30(1966), Nr. 1, S. 50-52. Newman, J.W./Staelin, R.
(1972), S. 249-257.

Auf das Ausmaf3 der Informationssuche von Automobilkdufern wird an entsprechender
Stelle noch einmal zuriickgekommen. Vgl. hierzu die Ausfiihrungen der folgenden beiden
Kapitel.

43 vgl. Claxton, J.D./Fry, J.N./Portis, B.: A Taxonomy of Prepurchase Information Gathe-
ring, in: JoCR, 1(1974), Nr. 12, S. 313-318.

44 Vgl Bloch, P.H./Sherrel, D.L./Ridgway, N.M. (1986), S. 120.

45 Vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 256.

46 Bloch et. al sprechen im ersten Fall vom Aufbau einer "bank of product information”. Vgl.
Bloch, P.H./Sherrel, D.L./Ridgway, N.M. (1986), S. 120f..
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rechtfertigt sein diirfte.47 Weiter lassen sich Angaben der Konsumenten iiber ge-
ringe Informationssuche auch dahingehend erklaren, daB in den Selbsteinschit-
zungen der Konsumenten die Moglichkeit besteht, ihre vergangenen Informati-
onssuchaktivititen aufgrund des Vergessenseffektes in mancher Hinsicht zu un-
terschatzen 48

In der Literatur unterscheidet man grundsatzlich nach externer und interner In-
formationssuche der Konsumenten.4® Mit dem Ziel, zukiinftige Kaufentschei-
dungen abzusichern, werden beide Informationssuchkategorien im Vorfeld einer
spezifischen Kaufentscheidung von Konsumenten genutzt. Dabei geht man davon
aus, daB der Konsument vor einer Kaufentscheidung zunachst iiber interne Infor-
mationssuchaktivititen auf gespeichertes Wissen zuriickzugreifen versucht, um
bei nicht als ausreichend empfundenem Kenntnisstand auf externe Informations-
suche iiberzugehen.30

Definitorisch 148t sich unter dem Ausmaf3 externer Informationssuche das Aus-
maB an Aufmerksamkeit, Wahmehmung und Miihe eines Konsumenten verste-
hen, um Kenntnisse und Informationen aus der Umwelt iiber ein ihn interessie-
rendes Produkt zu erlangen. Im Gegensatz zu passiver Informationsaufnahme ist
hier die aktive Suche nach Informationen gemeint, zumal passive Informations-
aufnahme schwerlich meBbar sein wird. Grundsitzlich werden sich jedoch gewis-
se Uberschneidungen nicht vermeiden lassen, so beispielsweise bei der Informa-
tionssuche in Medien.

Das Ausmaf} interner Informationssuche wird definiert als AusmaB, in dem der
Konsument auf gespeichertes, produktspezifisches Wissen zuriickgreifen kann.
Dieses Wissen hat er entweder im fritheren Umgang mit einem Produkt erlangt,
d.h. iber Erfahrung oder iiber vergangene ongoing search Aktivitaten.

Ohne eine Trennung zwischen interner und externer Informationssuche vorzu-
nehmen - hierauf wird spéter noch eingegangen - interessieren im Kontext dieser
Arbeit folgende Fragen:

e In welchem AusmaB betreibt der Automobilkiufer iiberhaupt Informations-
suche vor dem Kauf?

e  Welche Quellen nutzt der Autokéufer in welchem MaBe vor dem Kauf eines
Autos und wie bestimmen diese die Informationssuche des Konsumenten?

47 Vgl. Newman, J.W./Staelin, R. (1972), S. 256. Mowen, J.C. (1987), S. 42.

48 Vgl. Newman, J./Lockeman, B.: Measuring Prepurchase Information Seeking, in: JoCR,
2(1975), Nr. 12, S. 216-222.

49 vgl. Bettman, J.R.: An Information Processing Theory of Consumer Choice, Reading,
1979.

50 Vgl. Moore, W.L./Lehmann, D.R.: Individual Differences in Search Behavior for a Non-
durable, in: JoCR, 7(1980), Nr. 12, S. 296. Sternthal, B./Craig, S.C.: Consumer Behavior
- An Information Processing Perspective, Englewood Cliffs, 1982, S. 59. Kroeber-Riel,
W. (1990), S. 239.
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e  Welchen Anteil haben die Informationssuchaktivititen des Automobilkau-
fers neben weiteren Konstrukten an seiner Kaufentscheidung?

Um eine Beantwortung dieser Fragen zu ermoglichen, wird in einem ersten
Schritt zunichst auf jene Studien naher eingegangen, die das Informationssuch-
verhalten von Automobilkdufern zum Gegenstand hatten. Dabei zielt die Untersu-
chung von Furse, Punj und Stewart insbesondere auf die Klarung der Frage, in
welchem AusmaB Konsumenten grundsitzlich Informationen vor dem Kauf eines
Autos nachsuchen und welche Rolle dabei individuelle Unterschiede beim Such-
verhalten spielen.51 Die Arbeiten von Newmar/Staelin, Punj/Staelin, Kiel/Layton
sowie Srinivasan/Ratchford zeigen die Quellen und deren AusmaB an den Infor-
mationsaktivititen der Konsumenten auf und schaffen die Voraussetzungen fiir
die weitere Vorgehensweise.32 Bevor abschlieBend die Operationalisierung des
Konstruktes der Informationssuchaktivitit im Rahmen der Automobil-
Kaufentscheidung behandelt und ein MeBansatz fiir die Informationssuchaktivi-
taten von Automobilkiufern erstellt wird, werden die bisherigen Ergebnisse zum
Informationssuchverhalten der Konsumenten noch einmal in einer Ubersicht zu-
sammengefaBt.

4.1.2.2 Theoretische und empirische Befunde zum Informationssuchver-
halten beim Automobilkauf

4.1.2.2.1 Individuelle Unterschiede im Informationssuchverhalten von Autokau-
fern

Es ist oben festgehalten worden, daB eine Reihe von Untersuchungen zu dem Er-
gebnis gekommen sind, daB Konsumenten wohl in geringerem MaBe Informatio-
nen vor dem Kauf eines Produktes nachsuchen als allgemein vermutet wird. Ob-
gleich diese Untersuchungen in den meisten Fillen langlebige Gebrauchsgiiter
zum Gegenstand hatten, so fokussierten sie doch alle einseitig auf die Identifika-
tion von Quellen und dem AusmaB der Informationssuche beim Konsumenten,
ohne individuelle Unterschiede im Suchverhalten ausreichend zu beriicksichtigen
und diese als Erklarung fiir geringes Informationssuchverhalten weiter zu be-
trachten. Dabei ist in Kapitel 3.1.3.1 bereits festgestellt worden, daB die Neigung
zur Informationssuche der Konsumenten vor dem Kauf eines Neuwagens grund-
satzlich hoch ist, noch ungeachtet der Tatsache, daB hierbei individuelle Unter-

51 vgl. Furse, D.H./Punj, G.N./Stewart, D.W. (1984), S. 417-431.

52 Vgl. Newman, J.W./Staelin, R. (1972), S. 249-257. Kiel, G.L./Layton R.A.: Dimensions
of Consumer Information Seeking Behavior, in: JoMR, 18(1981), Nr. 5, S. 233-239.
Punj, G.N./Staelin, R. (1983), S. 366-380. Srinivasan, N./Ratchford, B.T. (1991), S. 233-
242.
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schiede aufireten konnen. Hierauf zielten die beiden Untersuchungen von
Kiel/Layton sowie Furse, Punj und Stewart ab.53

Kiel/Layton stellten auf dem australischen Pkw-Markt fest, daB8 sich Autokaufer
nach ihrem Informationssuchverhalten in drei Gruppen einteilen lassen.4 Sie
differenzieren nach Konsumenten mit geringer Informationssuche (low informati-
on seeker), selektiver Informationssuche (selective information seekers) und ho-
her Informationssuche (high information seekers).

Die low information seeker besuchen wenige Héndler, besprechen ihre Kaufent-
scheidung mit wenigen anderen Personen und nutzen nur in geringem Mafle Mas-
senmedien zur Informationssuche. Sie treffen ihre Kaufentscheidung schneller als
Konsumenten aus den anderen Gruppen und nehmen nur in geringem Umfang
Marken- und Handlerberatung in Anspruch. Im Gegensatz dazu verbringen die
high information seeker betrachtliche Zeit mit der Kaufentscheidung und nutzen
dabei umfangreich alle moglichen Informationsquellen. Sie konsultieren eine Rei-
he von Héndlern und lassen sich dabei iiber mehrere Marken beraten, bevor sie
ihre Kaufentscheidung treffen. Die Gruppe der selective information seeker 1aBt
sich dreiteilen: Erstens in die Gruppe derer, die in hohem MaBe ihre Kaufent-
scheidung von der Beratung der Handler abhéngig machen und andere Informati-
onsquellen nur wenig nutzen, zweitens in jene, die bei ihrer Kaufentscheidung in
besonderem MaBe Informationen aus personlichen Gesprachen mit Freunden und
Meinungsfiihrern ziehen und dabei nur sehr wenig auf Handlerinformationen ver-
trauen, und drittens die Gruppe derer, die sich bei ihrer Kaufentscheidung im we-
sentlichen auf sich selbst verlassen und nur durchschnittlich Informationen bei
Héndlern, Freunden und Meinungsfilhrern sowie in Medien nachsuchen. Dabei
betrachten sie nur sehr wenige Marken und fragen auch nur in sehr geringem Ma-
Be Handlerberatungsleistungen nach.

Detaillierter noch, weil nach den Griinden unterschiedlichen Informationssuch-
verhaltens gefragt, kamen Furse, Punj und Stewart in ihrer Studie zu dem Ergeb-
nis, daB sich insgesamt sechs Konsumentengruppen voneinander unterscheiden
lassen, die jeweils eigene Suchstrategien beim Kauf eines Autos anwenden und in
unterschiedlichem AusmaB vor dem Kauf eines Autos Informationen nachsu-
chen.35

Ein relativ groBer Teil der Befragten (12%) verlieB sich bei der ausgepragten In-
fomationssuche weitestgehend auf das eigene Beurteilungsvermogen ohne andere
Personen in die Kaufentscheidung zu involvieren. Diese Gruppe der selbstbe-
wuBten Autokiufer bezeichnen die Autoren als Self-Reliant Shoppers. Ein noch
hoherer Anteil der Befragten - 19% - gaben an, daB sie wenig Vertrauen in das
eigene Beurteilungsvermogen beim Kauf eines Autos haben und sich daher auf

53 vgl. Kiel, G.L./Layton RA. (1981), S. 233-239. Furse, D.H./Punj, G.N./Stewart, D.W.
(1984), S. 417-431.

54 Vgl. zum folgenden Kiel, G.L./Layton R.A. (1981), S. 236f..

55 Vgl. zum folgenden Furse, D.H./Punj, G.N./Stewart, D.W. (1984), S. 417-431.
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die Kompetenz von Personen aus dem personlichen Umfeld verlassen. Furse et al.
bezeichnen diese Gruppe als Purchase Pal Assisted Kéufer. Lediglich 5% der
Befragten wurden von den Autoren als High Searchers identifiziert. Aufgrund
geringen Vertrauens in die eigenen Beurteilungsfihigkeiten suchen die Mitglieder
dieser Gruppe in hohem MaBe Informationen zu ihren Kaufalternativen nach, weil
sie ansonsten befiirchten, keine zufriedenstellende Kaufentscheidung treffen zu
kénnen. Ebenfalls 5% der Befragten konnten als sgn. Retail Shopper identifiziert
werden, die die Kaufentscheidung in besonderem MaBe von der wahrge-
nommenen Handlerkompetenz abhingig machten und bei denen die meisten Per-
sonen an der eigentlichen Kaufentscheidung beteiligt waren. Die groBte Gruppe
stellte das Cluster der durchschnittlichen Informationssucher, der Moderate Sear-
chers mit 32% der Befragten dar. Trotz geringer externer Informationssuchakti-
vititen war diese Gruppe sicher, eine zufriedenstellende Automobil-
Kaufentscheidung treffen zu konnen. Lediglich 26% der Konsumenten konnten
als geringe externe Informationsnachfrager identifiziert werden. Diese Gruppe der
Low Searchers verfiigte iiber die groSte Kauferfahrung unter allen identifizierten
Clustern.

Bei Moderate und Low Searchers diirfte das geringe AusmaB externer Informati-
onssuche darauf zuriickzufiihren gewesen sein, daB die betrachteten Gruppen bei
ihrer Automobil-Kaufentscheidung auf einen groBen internen Informationsvorrat
zuriickgreifen konnten. Dieser kann sich, wie im Falle der Low Searchers besta-
tigt, aus vorangegangenen Produkterfahrungen gebildet haben oder, wie anhand
der psychographischen Merkmale der Moderate Searchers zu vermuten, iiber on-
going search Aktivitaten in der Vergangenheit ausgebildet haben (vgl. hierzu Ta-
belle 4.5).

Obgleich individuelle Unterschiede im Infomationssuchverhalten der Konsumen-
ten bestehen, so verdeutlichen die Ergebnisse der Analyse von Furse u.a. iiber das
durchweg hohe Ausmaf3 an betriebener Informationssuche der Konsumenten
auch den high-involvement Charakter der Automobil-Kaufentscheidung. Dabei
stiitzen die Konsumenten ihre kaufgerichteten Informationssuchaktivititen auf

e die Beratung durch Personen aus dem naheren personlichen Umfeld
(insbesondere Familie und Freunde),

e  die Beratung durch Experten (z.B. Meinungsfiihrer)
e  die Kompetenz der Handler und
e  das eigene Beurteilungsvermogen.

Tabelle 4.5 gibt abschlieBend eine zusammenfassende Ubersicht der von Furse
u.a. identifizierten Suchcluster anhand ausgewihlter Beschreibungsmerkmale
wieder:36

56 Vgl ebenda, S. 422.



Cluster 1: 26%

Geringe
Suchaktivitit

(Low Search)

* Verwendet geringste Zeit aller Cluster in suchbezogene Aktivititen
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* GroBte vorherige Kauferfahrung

* Hat mehr Autos als der Durchschnitt besessen

¢ Zufriedener mit bisherigen Kaufen

¢ Am sichersten, auch ohne ausgeprigte Informationssuche einen guten
Autokauf zu tatigen

* Weil mit grolerer Wahrscheinlichkeit bereits vor dem Kauf bei wel-
chem Handler und Hersteller er kaufen méchte

» Kaufgrund eher durch die Tatsache gepragt, daB es sinnvoll ist, das
Auto in regelmaBigen Abstinden zu wechseln

« Alter als der Durchschnitt

* Hochstes Einkommen aller Cluster

* Suche nach und Kauf von teureren Autos

* Hohe Wahrscheinlichkeit fiir Kauf viertiiriger gehobener Mittel- und
Oberklassefahrzeuge

Cluster 2; 19%

Freundgestiitzte
Suche

(Purchase Pal
Assisted)

* Geringste Kauferfahrung und vorheriger Fahrzeugbesitz aller Cluster

* Hohe Wahrscheinlichkeit dafiir, eigenen Vater bei der Kaufentscheidung
um Rat zu fragen

* Tendiert dazu, Experten in die Kaufentscheidung mit einzubeziehen

* Hat wenig Vertrauen in die eigene Beurteilungsfahigkeit

* Eher unzufriedener mit letztem Autokauf

* Kennt evtl. den Hersteller vor dem Kauf, aber noch nicht den Handler

¢ GroBter Anteil von Singles aller Cluster

* Wahrscheinlichste Kaufgriinde: Kein vorheriger Fahrzeugbesitz oder
Meinung, es wire besser, das Auto alle paar Jahre zu wechseln

* Hohe Wahrscheinlichkeit fiir den Kauf von Zweitiirern

* Hochste Wahrscheinlichkeit aller Cluster dafiir, da das gekaufte Fahr-
zeug im Hinblick auf GroBe und Preis nicht dem zu Beginn der Suche
intendierten Kaufwunsch entspricht

Cluster 3: 5%

Hohe
Suchaktivitit

(High Search)

* Verbringt die meiste Zeit (eigene und die anderer) mit Suchaktivititen

* Geringstes Vertrauen in die eigene Beurteilungsfahigkeit von Autos

* Glaubt an extensive Informationssuche, um guten Kauf zu titigen

¢ Geringste Zufriedenheit aller Cluster mit vorherigen Kaufen

* Nachkaufzufriedenheit mit Neuwagenkauf unter dem Durchschnitt

* Tendiert dazu, andere in die Kaufentscheidung mit einzubeziehen, ohne
daB diese als Experten ausgewiesen sind

* Gekauftes Fahrzeug hat geringsten Preis iiber alle Cluster

¢ Glaubt nicht daran, besonderen Preisrabatt zu erhalten

* Beste Ausbildung, aber nur durchschnittliches Einkommen

* Mehrheitlich Frauen

* Erwigen eher Kleinwagen- und Kompaktwagen mit Stufenheck

* Betrachten eher populdre Importwagen

(Fortsetzung auf folgender Seite)
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Cluster 4: 12%

Selbstfokussierte
Suche

(Self-Reliant
Shopper)

* Verbringen meiste Zeit mit Suchaktivititen ohne andere zu involvieren

* Beriicksichtigen eine groBe Zahl von Fabrikaten und Modellen

* Kennen mit geringer Wahrscheinlichkeit im voraus den Handler bei dem
das Auto gekauft wird

¢ Glaubt nicht daran, einen besonderen Preisrabatt zu erhalten

* Meist Manner mit guter Ausbildung und mittlerem bis hohem Einkom.

* Wahrscheinlichste Kaufgriinde: Geringer Kraftstoffverbrauch oder un-
terschiedlicher Nutzungszweck gegeniiber dem vorherigen Kfz

* Erwigen hochstwahrscheinlich eher Klein- und Kompaktwagen

* Wihlen hochstwahrscheinlich Importwagen neben Ford und Dodge

Cluster 5: 5%

Hiindlergestiitzte
Suche

(Retail Shopper)

* GroBte Zahl an involvierten Entscheidungstragern - besonders bei der
Frau, wenn sie nicht der hauptséchliche Entscheidungstrager ist

* Kennen selten im voraus den Héndler, bei dem das Auto gekauft wird

¢ Glaubt nicht daran, einen besonderen Preisrabatt zu erhalten

* Beriicksichtigen eine groBe Zahl von Fabrikaten

* Besondere Bedeutung anderer Involvementkategorien im Suchprozef8

* Gute Ausbildung mit nicht notwendigerweise hohem Einkommen

* Manager, Regierungsangestelite und Geschaftsinhaber

* Wahrscheinlichste Kaufgriinde: Wunsch nach geringerem Kraftstoffver-
brauch oder altes Autos mu3 wegen Alters ersetzt werden

* Bezahlen hochsten Durchschnittspreis aller Cluster

* Ziehen Mittelklassefahrzeuge vor

* Kaufen mit hochster Wahrscheinlichkeit nicht die zunichst priferierte
Marke, verlassen eher nicht den selbst gesetzten Preisrahmen

Cluster 6: 32%
Durchschnitt-
liche Suche

(Moderate
Search)

* Widmen Informationssuchaktivititen unterdurchschnittlich wenig Zeit

* Hohe Sicherheit dahingehend, einen guten Kauf ohne Informationssuche
tatigen zu konnen

* Kennen meist bereits die Marke, jedoch nicht den Héndler, bei dem das
Auto gekauft wird

¢ Am seltensten, da8 andere mit in den SuchprozeB involviert werden

* Eher iltere Ménner mit hoherem Durchschnittseinkommen

* Erhalten mit hoher Wahrscheinlichkeit besondere Hindlerrabatte

* Wahrscheinlichste Kaufgriinde: Wunsch nach geringerem Verbrauch
und das Gefiihl, ein Auto besser in gewissen Zeitabstinden zu wechseln

* Beriicksichtigen mit hoher Wahrscheinlichkeit viertiirige Modelle

¢ Kaufen mit hochster Wahrscheinlichkeit auBerhalb der urspriinglichen
Preisvorstellungen

¢ Praferieren Hersteller, die innerhalb der eigenen Gruppe sehr verbreitet
sind (sozial angepaBte Kaufentscheidung)

Tabelle 4.5:

Psychographisches Profil von Automobilkéufern anhand ausge-
wihlter Beschreibungsmerkmale

Quelle: In Anlehnung an Furse, D.H./Punj, G.N./Stewart, D. W.
(1984), S. 422.
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4.1.2.2.2 Ergebnisse zum Informationssuchverhalten von Konsumenten beim
Autokauf: Quellen und Determinanten

In ihrem umfangreichen Literaturiiberblick weisen Beatty und Smith37 sieben
unterschiedliche Variablenkategorien aus, die die Informationssuche des Konsu-
menten beeinflussen. Davon wurden sechs Kategorien bereits von Moo-
re/Lehmann38 vorgeschlagen, die wiederum auf zhnliche Ausarbeitungen bei
Newman3® und Bettman60 Bezug nahmen. Von den sieben Kategorien konnten
Beatty/Smith lediglich fiir die Kategorien Marktumfeld, situative Variablen, Pro-
duktwichtigkeit, Wissen und Erfahrung des Konsumenten, individuelle Unter-
schiede der Konsumenten und Suchkosten Ergebnisse zu deren Einfluf auf das
Informationssuchverhalten identifizieren. Von den insgesamt knapp 65 Variablen,
die den sechs Kategorien zugeordnet wurden, beziehen sich aber nur einige auf
deren Beziehung zum Informationssuchverhalten beim Autokauf. Auf diese wird
im folgenden naher eingegangen.

Als theoretischer Ausgangspunkt der im weiteren betrachteten empirischen Studi-
en ist Stiglers Kosten-Nutzen Ansatz zu sehen.61 Sein Konzept impliziert, daB ein
Konsument so lange Informationen zu einem Kaufobjekt nachsuchen und verar-
beiten wird, wie die Grenzkosten weiterer Informationsaquisition nicht deren er-
warteten Grenznutzen iibersteigen. Dabei greifen die Konsumenten auf eine Viel-
zahl von Quellen bei der Informationsaquisition zuriick. Hierbei kann eine Un-
terscheidung nach sachlichen und personlichen Quellen sowie kommerziellen und
nicht-kommerziellen Informationsquellen getroffen werden.

| Sachlich Personlich

Kommerziell |Werbung in Medien, Prospekte | Verkdufer und Autohindler
bei Hiandlern, Probefahrten beim
Hindler, Herstellerinformatio-
nen, Fachmessen

Nicht Testberichte der Stiftung Wa- | Familie, Freunde, Bekannte
kommerziell | rentest und anderer unabhiingiger

Medien
Tabelle 4.6: Informationsquellen beim Automobilkauf

57 Vgl. Beatty, S.E./Smith, SM.: External Search Effort: An Investigation Across Several
Product Categories, in: JOCR, 14(1987), Nr. 6, S. 83-95.

58 vgl. Moore, W.L./Lehmann, D.R. (1980), S. 298.

59 vgl. Newman, J.W. (1977) S. 79-94.

60 vgl. Bettman, J.R. (1979).

61 Vgl. Stigler, G.J.: The Economics of Information, in: JOPE, 69(1961), Nr. 6, S. 213-225.
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Kiel/Layton stellten fest, daB Automobilkdufer im allgemeinen alle vier Informa-
tionsquellen vor dem Kauf eines Autos nutzen. Neben Werbung in Medien iden-
tifizierten sie als besonders wichtig Gesprache mit dem Handler und Beratungen
mit Meinungsfithrern aus dem Bekanntenkreis.62 Zu einem #hnlichen Ergebnis
kommen Srinivasan/Ratchford.63 Sie betonen, daB das AusmaB externer Suchak-
tivitat der Konsumenten in entscheidendem MaBe von der Nutzung obiger Infor-
mationsquellen abhingt. Furse/Punj und Stewart stellten fest, daB Autokiufer
grundsatzlich alle vier Quellen nutzen, das AusmaB der Nutzung der einzelnen
Quellen jedoch konsumentenspezifisch variiert.64

Nun sollen die Determinanten des Ausmafles der Informationsaquisition beim
Autokauf etwas genauer betrachtet werden. Da es hierzu eine regglrechte Flut
von bisherigen Forschungsergebnissen gibt, sind samtliche uns bekannten Ergeb-
nisse zum Informationssuchverhalten von Autokaufern in der nachfolgenden
Ubersicht zusammengefaBt worden. Als iibergeordnete Bestimmungsgriinde der
Informationsnachfrage der Autokiufer dienen jene Kategorien von Beatty und
Smith, zu denen entsprechende Forschungsergebnisse im Automobilbereich vor-
liegen. Jeder Kategorie sind die Variablen zugeordnet, deren Beziehung zum In-
formationsuchverhalten der Konsumenten empirisch untersucht wurde. Die Be-
ziehung der Variablen zum Suchverhalten der Autokiufer ist in der zweiten
Spalte als positiv (+), negativ (-) oder als ohne Beziehung (0) ausgewiesen. Be-
wertungen in Klammern stehen unter Vorbehalt, da diese sich in der entsprechen-
den Untersuchung als statistisch nicht signifikant erwiesen haben. In der letzten
Spalte ist jeweils die korrespondierende Quelle aufgefiihrt. Die folgenden Bei-
spiele zeigen, wie die Ergebnisse der Tabelle zu lesen sind:

e  Mit wachsender Anzahl betrachteter (Fahrzeug-)Alternativen nimmt das
AusmaB der Informationssuche der Konsumenten zu (Srinivasan/Ratchford
(1991)).

o Je groBer die wahrgenommenen Handlerunterschiede sind, desto groBer ist
das AusmaB der Informationssuche der Konsumenten beim Autokauf
(Duncan/Olshavsky (1982))65.

o Je starker die Konsumenten Produktunterschiede innnerhalb eines Segmen-
tes wahmehmen, desto groBer ist auch das AusmaB ihrer Informationssuche
(Claxton/Fry/Portis (1974)).

e  Je groBer das von den Autokdufern wahrgenommene Risiko, desto groBer ist
das AusmaB ihrer Informationssuche (Srinivasan/Ratchford (1991)).

62 Vgl Kiel, G.L./Layton RA. (1981), S. 236.

63 Vgl Srinivasan, N./Ratchford, B.T. (1991), S. 235.

64 Vgl Furse, D.H./Punj, G.N./Stewart, D.W. (1984), S. 421-424.

65 Vgl. Duncan, C.P./Olshavsky, R.W.: External Search: The Role of Consumer Beliefs, in:
JoMR, 19(1982), Nr. 2, S. 32-43.
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. Marktumfeld
* Anzahl betrachteter Alternativen + Srinivasan/Ratchford (1991)
* GroBe des Feasible Set + Punj/Staelin (1983)
* Komplexitit der Alternativen + Claxton/Fry/Portis (1974)
¢ Informationsverfiigbarkeit () Punj/Staelin (1983)
* GroBe des Wohnortes + Newman/Staelin (1972)
. Situationale Variablen
* Wahrgenommener Zeitdruck - Newman/Staelin (1972)
* Finanzieller Druck 0 Newman/Staelin (1972)
* Wahrgenommene Héndlerunterschiede + Duncan/Olshavsky (1982)
. Produktwichtigkeit
* Preis 0 Newman/Staelin (1972)
dto. + Kiel/Layton (1981)
* Erwartung, besseren Preis zu erhalten + Kiel/Layton (1981)
* Soziale Sichtbarkeit des Autos + Newmarn/Staelin (1972)
* Wahrgenommenes Risiko + Srinivasan/Ratchford (1991)
* Wahrgenommener Nutzen + Srinivasan/Ratchford (1991)
. Wissen und Erfahrung des Kensumenten
* Gespeichertes Produktwissen
Hohes wahrgenommenes Produktwissen + Kiel/Layton (1981)
Produktwissen vor Informationssuche 0 Punj/Staelin (1983)
Ausmab an Erfahrung - Srinivasan/Ratchford (1991)
Vergangene Produkterfahrung - Kiel/Layton (1981)
AusmaB an Produktklassenwissen + Srinivasan/Ratchford (1991)
Verwendbare Informationen vor dem Kauf - Punj/Staelin (1983)
Kaufhaufigkeit in einer Produktklasse - Newman/Staelin (1972)
¢ Positive Erfahrungen - Srinivasan/Ratchford (1991)
dto. : Bennett/Mandell (1969)
* Zufriedenheit mit vergangenen Kaufen - Bennett/Mandell (1969)
. Konsumentenspezifische Unterschiede
* Interesse an Autos + Srinivasan/Ratchford (1991)
* Wunsch Informationen nachzusuchen + Punj/Staelin (1983)
* EinfluB anderer auf das eigene Verhalten 0 Newman/Staelin (1972)
* Positive Einstellung gegeniiber Suche + Punj/Staelin (1983)
dto. + Kiel/Layton (1981)
* Ausbildungsniveau + Newman/Staelin (1972)
* SelbstbewuBtsein + Kiel/Layton (1981)
* Alter - Furse/Punj/Stewart (1984)
* Einkommen - Furse/Punj/Stewart (1984)
. Kosten der Informationssuche
* Kosten externer Informationssuche + Srinivasan/Ratchford (1991)
dto. - Punj/Staelin (1983)

Determinanten externer Informationssuchaktivititen beim Au-
tokauf und deren Beziehung zum Informationssuchverhalten der
Konsumenten

Tabelle 4.7:



123

Teilweise kommen die Untersuchungen - wie aus der Tabelle zu ersehen - zu ge-
gensitzlichen Ergebnissen. Beispielsweise stellten Punj/Stael fest, daB das Aus-
maB der Informationssuche der Autokiufer mit steigenden Kosten der Suche zu-
riickgeht, was intuitiv plausibel ist. Kontrar zu ihrer urspriinglichen Vermutung
kamen Srinivasan/Ratchford hingegen zu dem umgekehrten Ergebnis. Sie fiihrten
dies darauf zuriick, daB "[...] our cost measure may have been unable to distangle
the effect of search costs from the effect of benefits of search felt by the respon-
dents" 66

Weiter erklarungsbediirftig ist auch, daB unabhingig voneinander Srinivasan/
Ratchford und Kiel/Layton feststellten, daB der Konsument mit steigendem Pro-
duktwissen mehr Informationen nachsuchen wird. Wahrend sich bei Kiel/Layton
dieses Ergebnis nur auf das von ihnen identifizierte Konsumentensegment der
high searchers bezieht67, begriinden Srinivasan/Ratchford dieses Ergebnis mit der
Ansicht, daB hohes Produktklassenwissen die Informationssuche auch positiv be-
einflussen kann, "[...] by helping the consumer to properly structure the search
problem" .68

4.1.2.3 Messung und Operationalisierung des Informationssuchverhaltens
beim Automobilkauf iiber das Konstrukt Informationssuchaktivi-
tit

Nach MaBgabe der vorherigen Uberlegungen kann nun ein Operationalisierungs-
ansatz fir das Informationssuchverhalten von Autokiufern aufgezeigt werden.
Dazu wird der Begriff der Informationssuchaktivitit der Konsumenten verwen-
det. Das AusmaB der Informationssuchaktivitit ist ein hypothetisches Konstrukt,
d.h. ein theoretischer Begriff im Sinne unseres Theorieverstindnisses. Damit die
Informationssuchaktivititen der Autokaufer fir die Erklarung von Automobil-
Kaufentscheidungen (als erkliarende Variable) herangezogen werden kénnen, sind
Merkmale zu identifizieren, die eine fiir die Fragestellung zweckmiBige Be-
griffsoperationalisierung ermoglichen.6® Ausgangspunkt fiir eine Operationalisie-
rung ist dabei zunachst die in der Literatur getroffene Unterscheidung zwischen
externer und interner Informationssuche eines Konsumenten.

Entgegen der Vielzahl der Arbeiten, die sich den Informationssuchaktivititen der
Konsumenten nur iiber den Begriff der externen Informationssuche genahert ha-
ben und dabei den Bereich der internen Informationssuche aufier acht lieBen -
bisher existieren unseres Wissens nur relativ wenige Arbeiten, die sich mit dem

66 Srinivasan, N./Ratchford, B.T. (1991), S. 240.

67 Vgl Kiel, G.L./Layton R.A. (1981), S. 238.

68  Srinivasan, N./Ratchford, B.T. (1991), S. 235.

69 Vgl zum Theoriebegriff Kapitel 2.3 dieser Untersuchung.
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AusmaB interner Informationssuche beim Kauf auseinandergesetzt haben70 - wird
keine explizite Trennung der beiden Begriffe vorgenommen. Der Grund hierfiir ist
ein praktischer. Im Rahmen der Bewertung einzelner Kaufalternativen wird der
Konsument sowohl auf bisherige Erfahrungen und produktspezifisch angesam-
meltes Wissen zuriickgreifen als auch auf Informationen, die er wihrend der Be-
schaftigung mit einem Kaufobjekt extern erworben hat. Dadurch ergibt sich das
Ausmaf} der Informationssuchaktivitdten eines Konsumenten aus der Menge in-
tern vorhandener und aktivierter sowie extern nachgesuchter Informationen.

Wie oben bereits festgestellt worden ist, besteht ein Trade-off zwischen internem
Informationsvorrat und externer Informationssuche des Konsumenten. Entspre-
chend den vorangehenden Studien geht das AusmaB externer Informationssuche
der Konsumenten in dem MaBe zuriick, wie der Konsument bereits iiber Erfah-
rungen mit dem Produkt verfiigt oder mittels ongoing search-Aktivititen Pro-
duktwissen aufbauen konnte. Gleichzeitig verdeutlicht aber auch die Studie von
Srinivasan/Ratchford, daB steigendes Produktklassenwissen der Konsumenten
auch positiv mit den Informationssuchaktivitdten der Konsumenten korrelieren
kann.”! Dies bringt uns zu der Auffassung, daB in Abhangigkeit vom Interesse
der Konsumenten am Autokauf auch deren externe Informationssuchaktivititen
maBgeblich davon beeinfluit werden, ungeachtet der Tatsache, ob der Konsu-
ment bereits iiber ausgeprigte Produkterfahrungen verfiigt oder nicht.

In diesem Sinne ist es fiir die Operationalisierung zweckmaBig, nicht nur Deter-
minanten der Informationssuchaktivitit aufzufithren, die ihren Ursprung in den
oben genannten externen Quellen der Informationssuche der Konsumenten haben,
sondern die ebenso auch auf den intemmen Informationsvorrat der Autokiufer Be-
zug nehmen. Daneben erscheint es auch zweckmaBig, das grundsatzliche Interes-
se der Konsumenten als Determinante des AusmaBes ihrer Suchaktivititen zu be-
riicksichtigen, eingedenk der Tatsache, daB sich dieses sowohl im AusmaB exter-
ner Informationssuche vor dem Kauf als auch unabhéngig von einem spezifischen
Kauf im Rahmen méglicher ongoing search-Aktivititen niederschlagen wird.
Letztere nehmen wiederum EinfluB auf die GréBe des internen Informationsvor-
rates. Es kann festgestellt werden, daB sich externe Informationssuche, interner
Informationsvorrat und das grundsitzliche Interesse am Autokauf gegenseitig be-
dingen und sich konsumentenspezifisch entweder wechselseitig verstiarken, ab-
schwichen oder kompensieren.

Nach dieser Argumentation ist als Voraussetzung ausgepragter Informationssuche
das Interesse der Konsumenten am Autokauf anzusehen, und zwar sowohl vor
einem Kauf eines Autos als auch unabhingig von einem spezifischen Kauf-
wunsch. Da sich das Interesse der Konsumenten gleichzeitig im AusmaB der Nut-

70 Vgl. zu den wenigen Arbeiten Hansen, F.: Consumer Choice Behavior: A Cognitive Ap-
proach, New, York, 1972. Bettman, JR. (1979), S. 107-111. Biehal, G.J.: Consumer
Prior Experiences and Perceptions in Auto Repair Choice, in: JoM, 47(1983), Nr. 2, S.
87-91.

i Vgl. die Ausfihrungen im vorangegangenen Kapitel.
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zung externer Informationsquellen und im internen Informationsvorrat der Kon-
sumenten widerspiegelt, 148t sich das AusmaB der Informationssuchaktivitit der
Autokéufer nun folgendermaBen operationalisieren.

Mit Bezug auf Tabelle 4.7 ist anzunehmen, daB die Informationssuchaktivititen
der Konsumenten umso ausgepragter sein werden, je mehr diese

e  Probefahrten beim Handler,

e personliche Gesprdche mit dem Hdndler,

e personliche Gesprdche mit Freunden und Familie,
o  bisherige Erfahrungen,

e Berichte und Tests in Fachzeitschriften,

e  Berichte und Tests im Fernsehen und

e Werbebroschiiren und Anzeigen der Hersteller und Hdandler in Zeitschriften
und Fernsehen

als Informationsquellen vor dem Kauf eines Autos nutzen. Weiter wird davon
ausgegangen, daB die Informationssuchaktivititen der Konsumenten umso gerin-
ger ausgepragt sein werden, je groBer die Kauferfahrung und damit der bestehen-
de interne Informationsvorrat der Konsumenten sein wird. Gleichzeitig wird ver-
mutet, daB, je ausgepragter das Interesse am Autokauf und der SpaB an der In-
formationssuche selbst ist, umso ausgepragter auch das AusmaB externer Infor-
mationssuche trotz hoher Erfahrungswerte der Konsumenten sein wird. Interesse
am Autokauf und SpaB an der Informationssuche konnen daher als iibergeordnete
Involvementdeterminanten der Informationssuchaktivitit beim Autokauf bezeich-
net werden.

Da sich aber beide bereits indirekt im AusmaB der Nutzung der Informations-
quellen reflektieren, brauchen sie bei der anschlieBenden Messung des AusmaBes
der Informationssuchaktivitit der Konsumenten nicht explizit beriicksichtigt zu
werden. Dies nicht zuletzt auch deswegen, weil das Interesse am Autokauf und
der Spafs an der Informationssuche bereits im folgenden Kapitel bei der Opera-
tionalisierung der graduellen Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten Eingang
finden.

AbschlieBend faBt Tabelle 4.8 die Indikatoren der Informationssuchaktivitdt
beim Autokauf noch einmal zusammen:
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* Personliche Gesprache mit dem Handler oder Verkaufer

* Personliche Gesprache mit Freunden und Familie

¢ Bisherige Erfahrungen beim Autokauf

* Probefahrten beim Héndler

* Berichte und Tests in Fachzeitschriften

* Berichte und Tests im Fernsehen

* Werbebroschiiren und Anzeigen der Hersteller u. Hindler in Zeitschriften und Fernsehen

Tabelle 4.8: Indikatoren des AusmaBes der Informationssuchaktivitit der
Konsumenten beim Automobilkauf

4.1.3 Der EinfluB der graduellen Meinungsfiithrerschaft eines
Konsumenten auf das Kaufverhalten beim Automobilkauf

4.13.1 Theoretische Ausgangspunkte

Wie man bereits im vorangegangenen Kapitel gesehen hat, nutzt der Konsument
bei der Informationssuche eine Vielzahl unterschiedlicher Quellen. Dabei geht
man in der Literatur iibereinstimmend davon aus, daB personlichen Informations-
quellen gegeniiber Massenkommunikationsquellen die groBere Bedeutung im
Rahmen der EinfluBnahme auf das Kaufentscheidungsverhalten der Konsumenten
zukommt.72

Bereits 1944 kamen Lazarfeld, Berelson und Gaudet zu dem Ergebnis, daB die
Wabhler bei der Wahlentscheidung zur amerikanischen Prasidentschaftswahl 1940
wesentlich starker durch andere Personen beeinflut wurden als durch die Mas-
senmedien.”3 Diese Personen bezeichneten sie erstmals als Meinungsfiihrer. Et-
was spiter stellten Katz und Lazarfeld in ihrer berithmten Decatur Studie fest,
daB der personliche EinfluB von Freunden auf die Kaufentscheidung der Konsu-
menten doppelt so hoch wie Radiowerbung, viermal so hoch wie Verkiuferbera-
tungen und siebenmal so hoch wie Hersteller- und Hindleranzeigen in Zeitungen
und Fachmagazinen war.74

72 Vgl. Kaas, K.P.: Diffusion und Marketing. Das Konsumentenverhalten bei der Einfiihrung
neuer Produkte, Stuttgart, 1973, S. 51f. Duncan, C.P./Olshavsky, R.W. (1982), S. 82.
Kroeber-Riel, W. (1990), S. 265.

73 Vgl. Lazarfeld, P.F./Berelson, B./Gaudet, H.: The People's Choice, New York, 1944.
Dieselben: Wahlen und Wihler - Soziologie des Wahlverhaltens, in deutscher Uberset-
zung herausgegeben von Heinz Maus und Friedrich Fiirstenberg, Neuwied, 1969, S. 32.

74 Vgl. Katz, E./Lazarfeld, P.F.: Personal Influence, Glencoe, 1955.
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Meffert konnte fiir eine Reihe meist hoherwertiger Gebrauchsgiiter die Bedeutung
der interpersonellen Kommunikation herausstellen.”S In einer breit angelegten
Untersuchung bei sechzig unterschiedlichen Produkten stellte Morin fest, daB die
Kaufentscheidung der Konsumenten dreimal so haufig durch Empfehlungen und
Ratschlige von Personen aus dem persénlichen Umfeld der Konsumenten erklirt
werden konnte als durch Werbung der Hersteller.76

Scheinen diese Ergebnisse die Vermutung nahezulegen, daB der personlichen
Kommunikation immer groBere Bedeutung als der Massenkommunikation in Me-
dien zukommt, und zwar unabhingig davon, in welchem Stadium des Entschei-
dungsprozesses sich der Konsument befindet, so relativiert Cox diese Ver
mutung.’7 Danach sucht der Konsument in einem ersten Stadium Informationen
iiber das Vorhandensein oder die Verfiigbarkeit eines Produktes bzw. einer Mar-
ke. Hier nutzt der Konsument weitgehend die Massenmedien der Werbung, die
ithm einen Eindruck iiber das Marktangebot vermitteln konnen und eine erste Pro-
blemerkenntnis ermdglichen. Auf der nichsten Stufe beziehen sich die nachge-
suchten Informationen des Konsumenten auf seine Interessen und Motive und
schlieBlich auf der dritten Stufe auf Informationen, die ihm eine Bewertung der
Produktalternativen erméglichen. In Abhéngigkeit vom empfundenen Kaufrisiko
wird der Konsument bei tendentiell niedrig wahrgenommenem Risiko eher auf die
Informationsquellen der Massenmedien zuriickgreifen, hingegen mit wachsendem
empfundenen Kaufrisiko vermehrt auf personliche Quellen wie Freunde und Be-
kannte vertrauen.”8 Dies 148t sich damit begriinden, daB personlichen Quellen ein
hoheres MaB an Glaubwiirdigkeit zugesprochen wird als den von Marketing-
Akteuren beherrschten Quellen.79

Dies fiihrt zu folgendem Zwischenergebnis. Als Informationsquellen sind Wer-
bung und persénliche Kommunikation fiir den Konsumenten in unterschiedlichen
Stadien des Kaufentscheidungsprozesses von Bedeutung. Hier ist auch das wahr-
genommene Kaufrisiko von Bedeutung.

Tendentiell kann davon ausgegangen werden, daB die persénliche Kommunikati-
on fiir den Konsumenten vor seiner Kaufentscheidung umso wichtiger ist, je mehr

75 Vgl. Meffert, H.: Die Beurteilung und Nutzung von Informationsquellen beim Kauf von
Konsumgiitern. Empirische Ergebnisse und Priifung ausgewihlter Hypothesen, in: Mef-
fert, H./Steffenhagen, H./Freter, H. (Hrsg.): Konsumentenverhalten und Information,
Wiesbaden, 1979, S. 50fF.

76 Vgl. Morin, S.P.: Influentials Advising Their Friends Sell Lots of High-Tech Gadgetry, in:
The Wall Street Journal, 28(1983), Nr. 2, S. 23.

77 Vgl. zum folgenden Cox, D.F.: Informationssuche und Informationskanal, in: Specht,
K.G./Wiswede, G. (Hrsg.): Marketing-Soziologie. Soziale Interaktionen als Determinan-
ten des Marktverhaltens, Berlin, 1976, S. 223fF.

78 Vgl ebenda, S. 231.

79 Vgl. ebenda.
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sich der Konsument der Bewertungs- und Entscheidungsphase nihert30 und je
mehr ein Produkt die folgenden Aspekte aufweist:81

e  Die Produktnutzung findet in der Offentlichkeit statt.

e  Das Produkt hat einen eigenen Charakter und kann leichter mit Stil, Ge-
schmack und personlichen Werten des Konsumenten identifiziert werden.

e  Das Produkt wurde gerade neu eingefiihrt.

e  Das Produkt spricht das Normen- und Wertesystem der Bezugsgruppe des
Konsumenten an.

e  Der Konsument verbindet mit dem Kauf des Produktes ein hohes wahrge-
nommenes Risiko.

e  Das Produkt ist komplex.

e  Der Konsument ist wahrend des Kaufentscheidungsprozesses sehr invol-
viert.

Die angefiihrten Aspekte verdeutlichen die besondere Stellung, die der interper-
sonellen Kommunikation bei der Vermittlung entscheidungsrelevanter Informa-
tionen im KaufprozeB zukommt.82

Allgemein soll unter der interpersonellen Kommunikation der direkte Austausch
von Informationen zwischen Konsumenten verstanden werden.83 Interpersonelle
Kommunikation ist wechselseitig und bietet den Kommunikationspartnern bei
Unklarheiten und Nichtverstehen von Informationen weitergehende Erkldrungs-
moglichkeiten. Dadurch werden interpersonelle Kommunikationsbeziehungen auf
die "Mund zu Mund"- Kommunikation zwischen Konsumenten eingeschrankt.
Nonverbale interpersonelle Kommunikationsprozesse werden hiervon bewuft
abgegrenzt 84

Vor dem Hintergrund unserer Fragestellung wird die interpersonelle Kommuni-
kation weiter auf Kommunikationsbeziehungen im direkten personlichen Umfeld
des Konsumenten eingeengt, so daB als Kommunikationspartner nur Freunde,
Bekannte und Familienmitglieder und keine kommerziellen persénlichen Quellen

80 Ebenfalls kamen Gatignon und Robertson zu der Ansicht, daB die Wirkung der Massen-
kommunikation in Medien eher den frithen Phasen des Kaufentscheidungsprozef, die per-
sonliche Kommunikation hingegen insbesondere in der Bewertungsphase, wo es um Al-
ternativenvergleiche geht, zuzuordnen ist. Vgl. Gatignon, H./Robertson, T.S.: A Proposi-
tional Inventory for New Diffusion Research, in: JoCR, 11(1985), Nr. 3, S. 849-867.

81 Vgl Assael, H. (1987), S. 423.

82 vgl. den Uberblick zur personlichen Kommunikation bei Hummrich, H.P.: Interpersonelle
Kommunikation im Konsumgiitermarketing, Wiesbaden, 1976 sowie Kroeber-Riel, W.
(1990), S. 513fF.

83 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 513.

84 Diese Begriffseinengung muB aus Griinden der sehr schwierigen Erfassung nonverbaler
Kommunikationswirkungen vorgenommen werden. Vgl. Scherrer, A.P.: Das Phanomen
der Mund-zu-Mund-Werbung und seine Bedeutung fiir das Konsumentenverhalten, Frei-
burg, 1975, S. 26.
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wie Verkaufer in Frage kommen und der Austausch von Informationen auch nur
zwischen diesen stattfinden kann. In der Inanspruchnahme dieser Kommunikati-
onsquellen kommt der EinfluB der Bezugsgruppen des Konsumenten auf sein In-
formationssuchverhalten zum Ausdruck.85

Als Bezugsgruppe bezeichnen Bearden/Etzel "[...] a person or group of people
that significantly influences an individual's behavior" 86 Grundsitzlich kann man
als Bezugsgruppe all jene Gruppen bezeichnen, mit denen sich ein Individuum
identifiziert und die sein Verhalten beeinflussen, ungeachtet dessen, ob es ihnen
angehort oder nicht.87 Weiter hat man festgestellt, daB Bezugsgruppen neben der
hier interessierenden und aufgezeigten Informationsfunktion fiir den Konsumenten
weitere kaufentscheidungsbeeinflussende Funktionen iibernehmen kénnen, so ei-
ne normative und eine Vergleichsfunktion.88 Hierauf wird an spaterer Stelle noch
einmal genauer zuriickgekommen 89

Innerhalb der Bezugsgruppe eines Konsumenten hat man nun festgestellt, daB der
EinfluB bestimmer Personen auf Freunde, Bekannte und Familienmitglieder oder
Arbeitskollegen besonders groB ist, das Einflufipotential innerhalb der Gruppe
nicht gleich verteilt ist. In der Terminologie von Lazarfeld, Berelson und Gaudet
werden diese Personen als Meinungsfiihrer bezeichnet.90

Fir die Erklarung des Automobil-Kaufverhaltens mit Hilfe des Meinungsfiihrer-
phanomens kommen zwei unterschiedliche Vorgehensweisen in Frage. Zum einen
kann der Einflu von Meinungsfiihrern auf die Kaufentscheidung anderer Konsu-
menten untersucht werden. Zum anderen kann aber auch das AusmaB der eigenen
Meinungsfithrerschaft eines Konsumenten auf seine Kaufentscheidung betrachtet
werden.®! Die Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten kéme dann einer Mani-
festation spezifischer Verhaltensmerkmale eines Konsumenten gleich, von denen

85 Vgl Burnkraut , R.E./Cousineau, A.: Informational and Normative Social Influence in
Buyer Behavior, in: JOCR, 2(1975), Nr. 12, S. 206-215. Calder, B.J./Burnkraut, R.E.:
Interpersonal Influence on Consumer Behavior: An Attribution Theory Approach, in:
JoCR, 4(1977), Nr. 6, S. 29-38. Vgl. vertiefend zum Bezugsgruppenkonzept den Uber-
blick bei Stafford, J.E./Cocanougher, A.B.: Reference Group Theory, in: Ferber, R.
(Hrsg.): Selected Aspects of Consumer Aspects, Washington, 1977, S. 361-381.

86  Bearden, W.O./Etzel, M.J.: Reference Group Influence on Product and Brand Purchase
Decisions, in: JoCR, 9(1982), Nr. 9, S. 184.

87 Vgl Kruse, L. Gruppen und Gruppenzugehorigkeit, in: HdP, Bd. 7/2, Gottingen 1972, S.
1561.

88 Vgl Miniard, P.W./Cohen, J.E.: Modeling Personal and Normative Influences on Beha-
vior, in: JoCR, 10(1983), Nr. 9, S. 169-180.

89 vgl. Kapitel 4.1.6 dieser Untersuchung.

90 vgl. Schenk, M.: Die ego-zentrierten Netzwerke von Meinungsbildnern ("Opinion Lea-
ders"), in: KZfSuS, 45(1992), Nr. 2, S. 254. Weimann, G.: Personlichkeitsstirke: Riick-
kehr zum Meinungsfiihrer-Konzept?, in: Alber-Broschur Kommunikation (Hrsg.): Offent-
liche Meinung: Theorie, Methoden, Befunde, Bd. 19, 1992, S. 87.

91 Von AusmaBen der Meinungsfiihrerschaft spricht man, weil der Meinungsflihrerbegriff ein
gradueller Begriff ist. Vgl. dazu das folgende Kapitel 4.1.3.2.1.
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angenommen wird, daB sie EinfluB auf das Automobil-Kaufverhalten des Konsu-
menten haben.

Gegenstand der weiteren Ausfiihrungen ist der Einflu der Meinungsfiithrerschaft
eines Konsumenten auf das eigene Verhalten und nicht die EinfluBnahme von
Meinungsfiihrern auf das Kaufverhalten anderer Konsumenten. Dabei wird davon
ausgegangen, daB sich das AusmaB der Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten
auch in seinem Automobil-Kaufverhalten widerspiegelt.

Hier stellen sich nun die folgenden Fragen:

e  Welche Determinanten bestimmen die (graduelle) Meinungsfiihrerschaft ei-
nes Konsumenten beim Auto?

e  Verhalten sich Meinungsfiihrer im Gegensatz zu Nichtmeinungsfiihrern an-
ders beim Kauf eines Autos?

e  Wie 4Bt sich Meinungsfiihrerschaft beim Autokauf messen?

e  Welchen EinfluB hat die Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten auf sein
Kaufverhalten beim Autokauf?

e  Wie wirkt sich die Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten auf andere
EinfluBfaktoren der Automobil-Kaufentscheidung aus, so z.B. auf das wahr-
genommene Risiko des Konsumenten oder seine Informationssuchaktiviti-
ten?

Um eine Beantwortung der Fragen zu erméglichen, wird zunichst der Begriff der
Meinungsfithrerschaft etwas praziser gefaBt, um dann auf Determinanten der
Meinungsfiihrerschaft einzugehen. In einem weiteren Schritt werden jene Studien
betrachtet, die sich mit dem Phidnomen der Meinungsfiihrerschaft beim Autokauf
auseinandergesetzt haben und deren Ergebnisse dokumentiert. Im Anschlu8 wird
der von uns angenommene EinfluB der Meinungsfithrerschaft eines Konsumenten
auf sein Kaufverhalten verdeutlicht. AbschlieBend wird zur MeBproblematik der
Meinungsfiihrerschaft iibergegangen und ein Operationalsierungsansatz fiir den
Autokauf aufgezeigt.

4.1.3.2 Theoretische und empirische Befunde zum Konzept der Meinungs-
fithrerschaft

4.1.3.2.1 Begriffsbestimmung und Merkmale gradueller Meinungsfiihrerschaft

Der Meinungsfiihrer ist eine Person, der innerhalb einer Gruppe oder bei anderen
Personen im Rahmen interpersoneller Kommunikationsbeziehungen einen beson-
ders starken EinfluB ausiibt. Man sieht den Meinungsfiihrer als gute Quelle fiir
Informationen und Ratschlige an und geht davon aus, daB der Meinungsfiihrer
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das Kaufverhalten anderer Personen, insbesondere deren konsumrelevante Ein-
stellungen, Meinungen und Kaufverhaltensweisen beeinfluBt.92

Diese Sichtweise impliziert die Vorstellung, daB man Meinungsfithrer von
Nichtmeinungsfiihrern kategorisch unterscheiden konne. Realistischer ist hier je-
doch davon auszugehen, daB der ausgeiibte EinfluB einer Person auf eine andere
Person situativ und produktspezifisch unterschiedlich stark ausfallen kann und
damit Meinungsfithrerschaft als graduelle Ausprigung aufzufassen ist.93 Das
AusmaB des personlichen Einflusses, den eine Person auf andere Personen, ins-
besondere auf Gruppenmitglieder,%4 ausiibt, wird im folgenden als graduelle
Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten bezeichnet.

Einen Uberblick iiber die bisherigen Ergebnisse der Studien, die sich mit der
Aufdeckung charakteristischer Merkmale von Meinungsfiihrern beschiftigt ha-
ben, gibt Koeppler.95 Ein Vergleich der Ergebnisse der bisherigen Studien fillt
dabei aus folgenden Griinden schwer:96

e  Es existiert keine einheitliche Operationalisierung fir den Begriff der Mei-
nungsfithrerschaft, die in den verschiedenen Studien Verwendung finden
kann.

e  Die Untersuchungen haben unterschiedliche Produktbereiche zum Gegen-
stand. Mithin sind die Ergebnisse auch bei gleichen Produktbereichen nur
schwerlich vergleichbar, weil auch gleiche Produktbereiche unterschiedlich
voneinander abgegrenzt werden.

e  Gleichlautende Merkmale wie z.B. die Geselligkeit einer Person, die zu ei-
ner Unterscheidung von Meinungs- und Nichtmeinungsfilhrern beitragen
sollen, werden von den Autoren unterschiedlicher Studien verschieden ope-
rationalisiert.

Profilanalysen, die das Phanomen der Meinungsfiihrerschaft mit der Existenz be-
stimmter Personlichkeitsmerkmale eines Konsumenten erkldren wollten, kamen

92 Vgl Briine, G.: Meinungsfiihrerschaft im Konsumgiitermarketing, Heidelberg, 1989, S.
12.

93 Vgl. Robertson, T.S.: Innovative Behavior and Communication, New York, 1971, S. 175.
Rogers, E.: Diffusion of Innovations, New York, 1983, S. 271. Kroeber-Riel, W. (1990),
S. 540. Briine, G. (1989), S.12.

94 Dies begriindet sich damit, daB Meinungsfiihrer eine Schliisselstellung innerhalb einer
Gruppe besitzen und in jeder Gruppe bestimmte Personen die Rolle von Meinungsfiihrern
iibernehmen. "[...] consumers tend to be influenced by those who are members of the sa-
me groups [...] thus every group will have opinion leaders". Loudon, D.L./Della Bitta,
A.J. (1984), S. 340.

95 Vgl. Koeppler, K.: Opinion Leaders - Merkmale und Wirkung, Schriftenreihe der Ver-
lagsgruppe Bauer, Band 18, Hamburg, 1984 In seiner Studie stiitzt er sich auf die Uber-
sichten bei Hummrich sowie Mayer und Schneider. Vgl. Hummrich, H.P.(1976), S. 58ff..
Mayer, H./Scheider, H.: Neuere Untersuchungen zur Theorie der Meinungsfiihrerschaft,
in: JAVF, 24(1978), Nr. 2, S. 147-149.

96 vgl. Brine, G. (1989), S. 61.
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durchweg zu eher enttduschenden Ergebnissen.97 Als hinreichend gesichert gilt,
daB sich Meinungsfithrer und Nichtmeinungsfiihrer hinsichtlich demographischer
Merkmale und Lebensstilcharakteristika nicht voneinander unterscheiden.98 Le-
diglich dann, wenn ein starker Bezug zum Meinungsgegenstand bestand, konnten
soziodemographische Merkmale ansatzweise als trennfihige Kriterien identifi-
ziert werden.99 Auch Charakteristika wie ein hohes MaB an sozialer Integrati-
onl190, Mobilitdt101, Geselligkeit!92 und umfangreiche soziale Aktivitéten103 ei-
ner Person zeichnen eher Meinungsfiihrer aus. Als nicht bestitigt wird mittler-
weile angesehen, daB sich Meinungsfithrer durch ein ausgeprigteres allgemeines
Mediennutzungsverhalten auszeichnen.104

Wegen der eher heterogenen Ergebnisse hinsichtlich typischer Merkmale von
Meinungsfithrern betont Kroeber-Riel, daB Meinungsfithrerschaft keine personli-
che Eigenschaft von Konsumenten, sondern eher eine weitverbreitete Form des
Kommunikationsverhaltens in kleinen Gruppen ist.105

Bedeutender als Merkmale, die den Konsumenten ganz allgemein beschreiben,
haben sich fiir eine Charakterisierung des Phanomens der Meinungsfiihrerschaft
daher jene Begriffe erwiesen, die auf die Beziehung des Konsumenten zu einem
spezifischen Produktbereich Bezug nehmen. Als solche kommen das Interesse
eines Konsumenten an einem Produktbereich und sein Wissen iiber diesen Be-
reich in Frage 106

97 Vgl. Robertson, T.S./Myers, J.H.: Personality Correlates of Opinion Leadership and Inno-
vative Buying Behavior, in: JoMR, 6(1969), Nr. §, S. 168.

98 Vgl. Myers, J.H./Robertson, T.S.: Dimensions of Opinion Leadership, in: JoMR, 9(1972),
Nr. 2, S. 41-46. Brown, J.J./Reingen, P.H.: Social Ties and Word-of-Mouth Refferal Be-
havior, in: JoCR, 14(1987), Nr. 12, S. 350-362.

99 Vgl Summers, J.O.: The Identity of Women's Clothing Fashion Opinion Leaders, in:
JoMR, 7(1970), Nr. 5, S. 180. Nach ihrer Untersuchung zeichneten sich Modemeinugs-
fuhrer eher durch einen hoheren sozialen Status und durch ihre Jugend aus. Meinungsfiih-
rer im politischen Bereich zeichnen sich eher durch einen hoheren Bildungsstand als Nicht-
Meinungsfishrer aus. Vgl. Eurich, C.: Beeinflussungsstrategien zur Weiterentwicklung des
Meinungsfiihrerkonzeptes, in: ZfMMZ, 20(1977), S. 4288.

100 Vgl. Wilkie, W.L.: Consumer Behavior, New York, 1986, S. 161.

101 vgl. Summers, J.O. (1970), S. 180. Reynolds, F.D./Darden, W.R.: Mutually Adaptive
Effects of Interpersonal Comunication, in: JoMR, 8(1971), Nr. 11, S. 450.

102 vgl. Katz, E./Lazarfeld, P.F. (1955), S. 227. Reynolds, F.D./Darden, W.R. (1971), S.
450.

103 vgl. Reynolds, F.D./Darden, W.R. (1971), S. 450. Armstrong, G.M./Feldman, L.P.: Ex-
posure and Sources of Opinion Leader, in: JoAR, 16(1976), Nr. 8, S. 25.

104 ygl. Corey, L.G.: People Who Claim to be Opinion Leaders: Identifying Their Charakteri-
stics by Self-Report, in: JoM, 35(1970), Nr. 10, S. 51. Armstrong, G.M./Feldman, L.P.
(1976), S. 23ff.. RobinsonJ.P./Levy, M.R.: Interpersonal Communication and News
Comprehension, in: POQ, 50(1986), S. 170fF..

105 ygl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 540.

106 Da beide Konstrukte in enger Beziehung zum Informationssuchverhalten des Konsumen-
ten stehen, zeigen sich hier gewisse Parallelen zum vorherigen Kapitel. Vgl. dazu Kapitel
4.1.2.3.
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Da diese beiden Begriffe als eigentliche Bestimmungsgriinde der graduellen Mei-
nungsfithrerschaft eines Konsumenten gelten,107 widmet sich ihnen das folgende
Kapitel naher.

4.1.3.2.2 Spezifische Determinanten der graduellen Meinungsfiihrerschaft

Eine Reihe von Untersuchungen kommt in unterschiedlichen Produktbereichen zu
dem einheitlichen Ergebnis, daB sich Meinungsfiihrer bezogen auf ihr grundsitz-
liches Interesse an einem spezifischen Produktbereich gegeniiber Nichtmei-
nungsfiihrern durch ein hoheres Interesse auszeichnen.108 Heheres allgemeines
Interesse an einem Produktbereich fiihrt dazu, daB bei Meinungsfiihrern die Nei-
gung, produktbereichsspezifische Informationen nachzusuchen wesentlich stirker
ausgeprigt ist als bei Nichtmeinungsfiihrern. In ihrer Untersuchung zum Informa-
tionsverhalten von Meinungsfilhrern kamen Saunders, Davis und Monsees zu
dem Ergebnis, daB sich Meinungsfiihrer in ihren Informationsaktivititen grund-
sdtzlich von Nichtmeinungsfiihrern dahingehend unterscheiden, da8 sie informa-
tionsaktiver sind.109

Die Informationsaktivitaten der Meinungsfithrer beschranken sich dabei nicht al-
lein auf die autonome Informationsaufnahme, sondern Meinungsfiihrer zeichnen
sich auch durch ein intensives Informationsabgabeverhalten aus.110 Die durch ein
hohes Interesse bedingte hohe Neigung zur Informationssuche und -aufnahme
filhrt dazu, daB der Konsument unabhingig von einem spezifischen KaufanlaB
mehr oder weniger kontinuierlich seinen "Informationsvorrat" aufstockt und da-
durch Wissen im Hinblick auf den ihn interessierenden Produktbereich aufbaut.
Dies fiihrt dazu, daB er Sachkompetenz auf dem Gebiet seines Interesses erwirbt.

DaB sich eine im hier verstandenen Sinne hohe Sachkompetenz aufbauen kann,
setzt voraus, daB der Konsument durch zumindest einen der nachfolgend ge-
nannten Griinde in seinem Verhalten motiviert ist:

e  Er hat SpaBl an dem Produktbereich und auch SpaB an der Informationsakti-
vitat und baut mehr oder weniger aus einem grundsitzlichen Interesse heraus
produktspezifisches Wissen auf, ohne daB seine Informationsaktivitit auf ei-
nen spezifischen Kaufentscheidungsproze Bezug nimmt.

107 vgl. King, C.W./Summers, J.O.: Overlap of Opinion Leadership Across Consumer Pro-
duct Categories, in: JOMR, 7(1970), Nr. 2, S. 45.

108 vgl. Reynolds, F.D./Darden, W.R. (1971), S. 450. Myers, J.H./Robertson, T.S. (1972), S.
42f.

109 Vgl. Saunders, J./Davis, J.M/Monsees, D.M.: Opinion Leadership in Family Planning, in:
JoHSB, 15(1974), S. 222

110 vgl. Beba, W.: Die Wirkung von Direktkommunikation unter Berticksichtigung der inter-
personellen Kommunikation, Berlin, 1993, S. 161.
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e  Er ist sich seiner Sachkompetenz und Ratgeberfunktion bewuBt und pflegt
seinen Wissensstand, um auch zukiinftig als Ratgeber fungieren zu kénnen.

e  Er besitzt eine differenzierte Meinung zu einem Produktbereich und trachtet
nach einer Erhartung, praziser einer Aktualisierung seiner produkt- und/oder
produktbereichsbezogenen Einstellungen.

Damit zeigen sich als wesentliche Antriebskrifte der Informationsaufnahme bei
Meinungsfiihrern das allgemeine Informationsinteresse bzw. die Informationsnei-
gung des Konsumenten und der Wunsch, bestehendes Produktwissen zu aktuali-
sieren, um Bewertungsunsicherheiten in einer Kaufsituation ausrdumen zu kon-
nen. Wihrend die Informationsneigung unabhéngig von einer spezifischen Kauf-
situation bei einem Konsumenten gegeben ist, entsteht die Bewertungsunsicher-
heit und damit zusammenhéangend die Risikowahmehmung des Konsumenten erst
in der konkreten Kaufsituation.

Untersuchungen zufolge wird der Aufbau von Sachkompetenz bei Meinungsfiih-
rern auch dadurch erleichert, daB aufgrund der besonderen Ich-Beteiligung Infor-
mationen besser wahrgenommen, aufgenommen, verarbeitet und gespeichert wer-
den konnen.111 Brucks kommt zu dem Ergebnis, daB Konsumenten, die iiber ein
hohes MaB an Produktwissen in einem spezifischen Bereich verfiigen, leichter
neue Informationen zu diesem Produktbereich erwerben konnen und dadurch ihre
Sucheffizienz erheblich steigern.112 Dies diirfte auch in hohem MaBe auf Konsu-
menten mit ausgepragter Meinungsfiihrerschaft zutreffen.

Voraussetzung dafiir, Kompetenz ausiiben zu konnen, ist, da der Konsument
von seiner Umwelt als glaubwiirdig bzw. vertrauenswiirdig angesehen wird. Ver-
trauenswiirdig gilt ein Konsument dann, wenn andere seinen Aussagen glau-
ben.113 Entscheidend ist also nicht die faktische Richtigkeit von Aussagen einer
Person, sondern die von anderen empfundene Richtigkeit bzw. VerlaBlichkeit
dieser Aussagen. Ob eine Person als vertrauenswiirdig angesehen wird, hingt
letztlich in entscheidendem MaBe davon ab, inwiefern sich ihre Kompetenz auf
fundiertes Wissen griindet. Ist letzteres nicht gegeben, so verfiigt sie nur iiber eine
"Scheinkompetenz", die sie in ihrer persuasiven Wirkung als Ratgeber fiir andere
Konsumenten weniger vertrauenswiirdig erscheinen lassen wird, als bei jeman-
dem mit ausgewiesen hoher Sachkompetenz. Wiswede hat daneben festgestellt,
daB die Glaubwiirdigkeit eines Meinungsfithrers i.d.R. dann am hochsten ist,
wenn zwischen Meinungsfiihrern und den um Rat Fragenden keine Unterschiede
im sozialen Status bestehen (sog. horizontale Meinungsfithrerschaft).114

111 Vgl. ebenda, S. 162.

112 Vgl. Brucks, M.: The Effects of Product Class Knowledge on Information Search Beha-
vior, in: Kassarjian, H.H./Robertson, Th.S. (Hrsg.): Perspectives in Consumer Behavior,
4 Auflage, Englewood Cliffs, 1991, S. 54-74, urspriinglich unter dem gleichen Titel im
JoCR, 12(1985) Nr. 6, S. 1-15 veroffentlicht.

113 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 519f.

114 Vgl. Wiswede, G.: Meinungsfiihrung und Konsumentenverhalten, in: JAVF, 24(1978), S.
124.
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Die aus der Ratgeberrolle herriihrende, dem Meinungsfiihrer entgegengebrachte
Wertschitzung durch andere Konsumenten setzt damit aber ein spezifisches Ver-
standnis des Meinungsfiihrerbegriffs voraus.

Graduelle Meinungsfiihrerschaft griindet nach obiger Argumentation auf erwor-
bener Kompetenz, die sich als Ergebnis von interessegeleiteten Informationsge-
winnungsaktivititen der Konsumenten in einem mittel- bis langfristigen ProzeB
ausgebildet hat. Gleichwohl wire es denkbar, daB ein Konsument zum Mei-
nungsfiihrer aufgrund eines kiirzlich getitigten Kaufs avanciert, obgleich er schon
kurze Zeit nach dem Kauf nicht mehr als Meinungsfiihrer einzustufen wire. Da
das Phianomen der Meinungsfithrerschaft grundsatzlich kontinuierlichen Verinde-
rungen unterworfen ist, wire auch letztere Interpretation denkbar. Nicht zuletzt
aber aus kommunikationsspolitischer und entscheidungsorientierter Sicht ist es
zweckmiBig, von einer gewissen zeitlichen Stabilitit der Meinungsfiihrung aus-
zugehen. Denn nur wenn Meinungsfithrerschaft sich durch zeitliche Konstanz
auszeichnet, ist es sinnvoll, kommunikationspolitische Aktivititen auf Mei-
nungsfiihrer hin auszurichten. Dies gilt analog aus entscheidungsorientierter Per-
spektive, da eine Untersuchung der Beteiligung von Meinungsfilhrern an einer
Kaufentscheidung nur dann lohnend sein kann, wenn es sich bei der EinfluBnah-
me um ein vielfach beobachtbares Phianomen handelt, mithin Meinungsfiihrer-
schaft im Sinne dieser Arbeit als Determinante der Automobil-Kaufentscheidung
angesehen wird.

Damit wird auch klar, daB niemand zum Meinungsfithrer wird, der das dafiir not-
wendige Wissen nur kurzfristig erworben und besessen hat. So betont auch Brii-
ne, daB eine stark ausgeprigte Meinungsfiihrerschaft auf im Zeitablauf relativ
stabiler Sachkompetenz beruht.115 Letztere wiederum setzt ein langfristig beste-
hendes, von spezifischen Kaufanlassen unabhéngig gegebenes hohes MaB an per-
sonlichem Involvement eines Konsumenten in einem spezifischen Produktbereich
voraus. Dieses generelle Interesse des Konsumenten stellt "[...] einen auch bereits
vor der unmittelbaren Entscheidungssituation bestehenden allgemeinen Zustand
der Ich-Beteiligung dar".116

AbschlieBend kann festgehalten werden: Voraussetzung dafiir, daB sich ein hohes
MaB an gradueller Meinungsfiihrerschaft bei einem Konsumenten ausbilden
kann, sind ein generell hohes Interesse des Konsumenten an einem Produktbe-
reich sowie ein ausgeprdgtes Wissen des Konsumenten in dem ihn interessieren-
den Produktbereich.

115 vgl. Brine, G. (1989), S. 117.
116 Beba, W. (1993), S. 162.
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4.1.3.3 Messung und Operationalisierung der graduellen Meinungsfiih-
rerschaft beim Automobilkauf

4.1.3.3.1 Methoden zur Messung von Meinungsfiihrerschaft

In der Literatur unterscheidet man im wesentlichen drei Methoden zur Bestim-
mung der Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten. Es sind dies

e  die soziometrische Methode,
e  die Methode der Schliisselinformanten und die
e  Selbstauskunftsmethode.117

Waihrend die soziometrische Methode und die Selbstauskunftsmethode unter be-
stimmten Pramissen sinnvoll zur Bestimmung von Meinungsfiihrern eingesetzt
werden konnen, wird dies der Methode der Schliisselinformanten aus methodi-
scher und inhaltlicher Sicht weitgehend abgesprochen.118 Aus diesem Grund be-
schrinken sich die folgenden Ausfiihrungen auf eine Betrachtung der soziometri-
schen und der Selbstauskunfismethode.

Bei der Anwendung der soziometrischen Methode werden Gruppenmitglieder
danach gefragt, wen sie innerhalb der Gruppe um Rat oder Informationen bei ei-
ner Kaufentscheidung fragen wiirden. Voraussetzung hierfiir ist die namentliche
Erfassung aller Gruppenmitglieder, zu denen die einzelnen Gruppenmitglieder
Beziehungen unterhalten. Uber Fragen wie "bei wem haben Sie in der Vergan-
genheit um Rat zu ... gefragt?" oder "bei wem wiirden Sie beziiglich eines Rates
zu ... um Informationen bitten?" kann sowohl das tatsichliche Verhalten als auch
das zukiinftige Verhalten Gegenstand der Untersuchung sein.!19 Aus den Ant-
worten der Probanden kénnen dann Informations- und Beeinflussungsverlaufe,
mit anderen Worten die kommunikativen Beziehungen innerhalb einer Gruppe
aufgedeckt werden. Diese werden dann in einem sogenannten Soziogramm dar-
gestellt.

117 vgl. z.B. Kumpf, M.: Bezugsgruppen und Meinungsfiihrer, in: Irle, M. (Hrsg.): Markt-
psychologie: Marktpsychologie als Sozialwissenschaft, 1. Halbband, Géttingen, 1983, S.
327ff. Koeppler, K.: Opinion Leaders, Hamburg, 1987, S. 9-27. Kroeber-Riel, W. (1990),
S. 541fF.. Assael, H. (1987), S. 438fF..

118 vgl. zur Darstellung und Kritik an der Methode der Schliisselinformanten Kumpf, M.
(1983), S. 328f.. Briine, G. (1989), S. 48f.. Beba, W. (1993), S. 179.

119 vgl. Kumpf, M. (1983), S. 328.
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Abbildung 4.6:  Ausschnitt eines Sozigramms aus der Drug-Studie von Cole-
man120
Quelle: Assael, H. (1987), S. 440.

Die Pfeile in der Abbildung geben an, wer wessen Rat gesucht hat. Der soziome-
trische Status einer Person ergibt sich aus der Summe der auf die jeweilige Person
zeigenden Pfeile. Je mehr Pfeile auf eine Person zeigen, desto héher ist die So-
ziozentralitit der Person. Von der Soziozentralitit wird sodann auf die Mei-
nungsfithrerschaft einer Person geschlossen.!2! Aus der Abbildung geht hervor,
daB Person 5 innerhalb der Gruppe die hichste Soziozentralitit besitzt und daher
von den anderen Gruppenmitgliedern als Meinungsfithrer angesehen wird, denn
allein acht Gruppenmitglieder suchen seinen Rat.

Aus einer Reihe von Untersuchungen ging jedoch hervor, daB die soziometrische
Methode nur dann erfolgreich zur Identifikation von Meinungsfiihrern herangezo-
gen werden kann, wenn die GroBe der betrachteten Gruppe gering ist. Soll die
Kommunikationsstruktur ciner grofen Konsumentengruppe aufgedeckt werden,
so erweist sich die soziometrische Methode als extrem kosten- und zeitaufwen-
dig.122 Weiterhin ergibt sich das Problem, daB bei Antwortverweigerungen eini-
ger Gruppenmitglieder die Durchfiihrung einer soziometrischen Analyse stark
gefahrdet wird. Daneben ist es kaum méglich, Informations- und Beeinflussungs-
verldufe bei einer zeitpunktbezogenen soziometrischen Analyse auseinanderzu-
halten. Voraussetzung hierfiir wire eine konkrete Gesprachsanalyse der in der

120 vgl. zur Drug-Studie Coleman, J.: Social Processes in Physicians' Adoption of a New
Drug, in: JoCD, 9(1959), S. 1-19.

121 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 542.

122 vgl. Kumpf, M. (1983), S. 328.
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Gruppe stattfindenden Kommunikationsbeziehungen.!123 Dies verursacht aber
nicht nur hohe Aufwendungen an Zeit und Geld, sondemn erscheint auch mit
wachsender Zahl der Befragten zunehmend unpraktikabler.

Da die soziometrische Methode iiber eine Erfassung der Kommunikationsbezie-
hungen innerhalb einer sozialen Gruppe den oder die Meinungsfiihrer dieser
Gruppe zu identifizieren versucht, miiBite fiir eine reprisentative Untersuchung
gewibhrleistet sein, daB sich in der betrachteten Konsumentengruppe auch die
Kommunikationsbeziehungen der Grundgesamtheit der Konsumenten widerspie-
geln. Dies muB aber aufgrund der zwangslaufig geringen Anzahl befragter Perso-
nen als zweifelhaft angesehen werden.124

Aus diesen Griinden erscheint die soziometrische Methode weder fiir die Identifi-
kation von Meinungsfithrern auf dem Automobilmarkt noch fiir eine Aufdeckung
des Einflusses der Meinungsfithrerschaft eines Konsumenten auf das eigene Ver-
halten geeignet.125

In den meisten Untersuchungen findet daher zur Identifikation und Bestimmung
des Grades an Meinungsfithrerschaft die Methode der Selbstauskunft126 Anwen-
dung. Dabei fragt man die Personen der Stichprobe entweder direkt oder indirekt
danach, ob und in welchem AusmaB sie sich selbst als Meinungsfiihrer einstu-
fen.127

Von den verschiedenen Autoren wird die Art und Weise der Frageformulierung
zur Selbsteinstufung unterschiedlich vorgenommen. Wihrend einige Autoren le-
diglich anhand einer einzigen Frage auf Meinungs- oder Nichtmeinungsfiihrer-
schaft schlieBen, verwenden andere Autoren mehrere Fragen zur Ermittlung der
graduellen Meinungsfiihrerschaft. Beispielsweise versuchte Corey iiber die fol-
gende Frage Meinungsfiihrerschaft beim Auto zu identifizieren:128

"When it comes to knowing about automobiles, which one of the fol-
lowing statements comes closest to describing you: 1) Friends and re-
latives usually come to me for advice and information; 2) I usually go
to friends or relatives for advice and information?"

123 vgl. Beba, W. (1993), S. 180.

124 Vgl. so auch Briine, G. (1989), S. 52.

125 Diese Auffassung wird auch allgemein in der Literatur geteilt. Mithin spricht Kumpf da-
von, dafl "wenn diese Voraussetzungen [Zahl der Mitglieder einer Gruppe gering oder
grofBe Zahl von Antwortverweigerern, Anm. des Verfassers] nicht vorliegen [...] der Ein-
satz soziometrischer Techniken wenig sinnvoll ist". Kumpf, M. (1983), S. 328.

126 Angelsichsische Autoren sprechen von der self-designation method. Vgl. Engel,
J.F./Blackwell, R.D./Miniard, P.W. (1990), S. 159.

127 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 49.

128 Corey, L.G. (1970), S. 49.
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Als Ausgangspunkt einer Mehr-Item-Messung der Meinungsfiihrerschaft gilt die
von Rogers und Cartona entwickelte Sechs-Item-Skala.!29 Diese wurde von King
und Summers aufgegriffen und um eine weitere Frage ergénzt.130

1) In general, do you like to talk about with your friends?

Yes -1 No -2
2) Would you say you give very little information, an average amount of information, or a
great deal of information about to your friends?

You give very little information -1
You give an average amount of information ~____ -2
You give a great deal of information _____ -3
3) During the past six months, have you told anyone about some ?
Yes -1 No -2
4) Compared with your circle of friends, are you less likely, about as likely, or more likely
to be asked for advice about ?
Less likely to be asked -1
About as likely to be asked 2
More likely to be asked -3

5) Ifyou and your friends were to dicuss , what part would you be most likely to
play? Would you mainly listen to your friends' ideas or would you try to convince them
of your ideas?

You mainly listen to your friends' ideas I |

You try to convince them of your ideas -2

6) Which of these happens more often? Do you tell your friends about some , or do
they tell you about some ____ 7
You tell them about -1
They tell you about some -2

7) Do you have the feeling that you are generally regarded by your friends and neighbors as
a good source of advice about _____?
Yes -1  No -2

Tabelle 4.9: Skala zur Ermittlung der Meinungsfiihrerschaft nach

King/Summers
Quelle: King, C.W./Summers, J.O. (1970), S. 45.

Den Antworten wird entsprechend der Tabelle jeweils ein Punktwert zugeordnet,
wobei die Punktwerte gewichtet oder ungewichtet sein kénnen. Der Grad der
Meinungsfiihrerschaft ergibt sich aus der Summe der Einzelpunktwerte. Dabei
spricht man von Meinungsfiihrerschaft erst dann, wenn ein bestimmter Ge-

129 vgl. Rogers, EM./Cartona, D.G.: Methods of Measuring Opinion Leadership, in: POQ,
26(1962), Nr. 3, S. 435-441.
130 vgl. King, C.W./Summers, J.O. (1970), S. 45.
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samtpunktwert erreicht bzw. tiberschritten wird. Die Festsetzung des kritischen
Wertes erfolgt willkiirlich. 131

Die Vorteile der mehrdimensionalen gegeniiber der eindimensionalen Messung
liegen auf der Hand. Ohne eine mehrdimensionale Messung tiber Itemkataloge ist
die Ermittlung gradueller Unterschiede in der Meinungsfiihrerschaft eines Kon-
sumenten nicht moglich. Sie ist der eindimensionalen Messung auch deswegen
vorzuziehen, da "[...] es bei sorgfiltiger Entwicklung der Fragen méglich sein
sollte, verschiedene Dimensionen des komplexen Konstruktes "Meinungs-
fiihrerschaft" zu messen".132 Im Gegensatz zur soziometrischen Methode geht es
bei der Methode der Selbstauskunft nicht darum, bestimmte mit Namen benenn-
bare Personen als Meinungsfiithrer zu identifizieren, sondern darum, ob und in
welchem AusmaB eine Person als Meinungsfithrer fungiert. Ebenso ist die Selbst-
auskunftsmethode auch nicht auf die explizite Erfassung der Kommunikationsbe-
ziehungen zwischen den Befragten angewiesen.

Wie Rogers und Shoemaker feststellen, ist dieser Ansatz "[...] especially appro-
priate when interrogating a random sample of respondents in a system".133 Ein
weiterer Vorteil der Selbstauskauftsmethode ist auch darin zu sehen, daB die in-
dividuelle Wahmehmung der eigenen Meinungsfithrerschaft gemessen wird und
letztere wiederum das eigene Verhalten bedingt.

Gegen die Selbstauskunftsmethode wird hiufig angefiihrt, daB die Befragten
retrospektiv nur noch relativ unprazise Auskunft iiber vergangene Kaufentschei-
dungen geben konnen. Dies ist sicherlich so lange richtig, wie es sich bei dem
Kaufobjekt um ein low-involvement Produkt handelte. In dem Fall jedoch, daB
schon aufgrund des Preises von einer hohen Ich-Beteiligung des Konsumenten
beim Kauf ausgegangen werden kann, diirfte der Konsument auch retrospektiv
sehr wohl in der Lage sein, iiber das Kommunikationsgeschehen bei der Kaufent-
scheidung Auskunft zu geben.

Als Voraussetzung fiir eine solide Erfassung der Meinungsfithrerschaft eines
Konsumenten mittels Selbstauskunftsmethode wird in der Literatur angefiihrt, daB
die Reliabilitat der Messung umso héher ist, je sorgfiltiger ausgewdihlte Kriterien
fir die Operationalisierung der Meinungsfiihrerschaft herangezogen werden.134
Das heiBt, daB einer Mehr-Item-Messung der Meinungsfithrerschaft aus Reliabi-

131 vgl. Kumpf, M. (1983), S. 327.

132 Briine, G. (1989), S. 50.

133 vgl. Rogers, E.M./Shoemaker, F.F.: Communication of Innovations: A Cross-Cultural
Approach, New York, 1971, S. 217.

134 vgl. Yavas, U/Riecken, G.L.: Extensions of King and Summers' Opinion Leadership
Scale: A Reliability Study, in: JOMR, 19(1982), Nr. 2, S. 154f.. Childers, T.L.: Assesment
of the Psychometric Properties of an Opinion Leadership Scale, in: JoMR, 23(1986), Nr.
5, S. 184-188. Briine, G. (1989), S. 53f.
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litats- und Validitatsgrinden Vorrang gegeniiber der Einzelfrage zur Erfassung
der graduellen Meinungsfiithrerschaft eines Konsumenten zu geben ist.135

Zusammenfassend kann festgestellt werden, daB bei einer Erfassung der Mei-
nungsfiihrerschaft sowohl der geringere Erhebungsaufwand als auch der inhaltli-
che Schwerpunkt der Fragestellung fir den Einsatz der Selbstauskunftsmethode
und gegen die soziometrische Methode sprechen, denn entgegen dem inhaltlichen
Anliegen der soziometrischen Methode, Meinungsfiihrer namentlich zu bennenen,
ist dies fiir diese Arbeit unerheblich. Vielmehr zielt diese Arbeit auf die Beant-
wortung der Fragen ab, welche Bedeutung die Meinungsfithrerschaft eines Kon-
sumenten fiir dessen Kaufverhalten beim Autokauf hat und wie sich die Mei-
nungsfithrerschaft des Konsumenten auf andere EinfluBfaktoren der Automobil-
Kaufentscheidung auswirkt. Grade der Meinungsfiihrerschaft lassen sich nach
obiger Argumentation denn auch nur iiber die Selbsteinstufungsmethode adaquat
ermitteln.

Im folgenden wird ein auf die Belange dieser Arbeit zugeschnittener Operationa-
lisierungsansatz fiir die graduelle Meinungsfiihrerschaft beim Automobilkauf auf-

gezeigt.

4.1.3.3.2 Operationalisierung der graduellen Meinungsfiihrerschaft eines Kon-
sumenten beim Automobilkauf

Wie den vorherigen Ausfithrungen entnommen werden konnte, ist der Begriff der
graduellen Meinungsfiihrerschaft ein im Sinne unseres Theorieverstindnisses
theoretischer Begriff, der fir die Erklarung von Automobil-Kaufentscheidungen
erst dann herangezogen werden kann, wenn eine geeignete Operationalisierung
fiir den Begnff erfolgt ist. Eine Mehr-Item-Messung mittels Selbstauskunftsver-
fahren setzt voraus, daf adiquate Indikatoren bestimmt werden, die das Kon-
strukt der graduellen Meinungsfiihrerschaft zweckmaBig fiir diese Arbeit zu spe-
zifizieren in der Lage sind.136

Hierfiir wire es naheliegend auf den im vorangegangenen Kapitel dargestellen
Ansatz von King/Summers zuriickzugreifen. Im einzelnen kénnte dabei der von
Briine geringfiigig modifizierte Fragenkatalog der King/Summers-Skala Anwen-
dung finden.137

135 Vgl zu einer detaillierten Diskussion der Reliabilitit und Validitat des Selbstauskunfts-
verfahrens Briine, G. (1989), S. 52-55 und die dort angegebene Literatur.

136 vgl. zum Theoriebegriff Kapitel 2.3.

137 vgl. zur Begriindung der Modifikationen Briine, G. (1989), S. 147.
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1) Ganz allgemein gesehen, sprechen Sie mit Ihren Freunden und Bekannten gern
tiber Autos?

2) Wieviel Information geben Sie Ihrer Meinung nach Ihren Freunden und Be-
kannten, wenn Sie {iber Autos sprechen?
(Antwortskala: wenig ... viel)

3) Haben Sie wiahrend der letzten sechs Monate jemand anderem auBer Ihren
Freunden etwas iiber Autos erzihlt?

4) Was passiert dffer?
- Sie beginnen ein Gespréch, in dem Sie Ihren Freunden und Bekannten
etwas iiber Autos erzihlen.
- Thre Freunde und Bekannten beginnen ein Gesprich, in dem diese Ih-nen
etwas iiber Autos erzihlen.

5) Wenn Sie sich mit Thren Freunden und Bekannten vergleichen, werden Sie
dann lieber, genauso oder weniger gern um Ratschlége beziiglich Autos ge-
fragt?

6) Wenn Sie mit Ihren Freunden und Bekannten iiber Autos sprechen, wie liuft
das Gesprdch meistens ab?
- Mein Geprichspartner erzahlt die meiste Zeit, und ich hére iberwiegend zu.
- Ich erzihle die meiste Zeit, und mein Geprichspartner hort iiberwiegend zu.
- Die Gesprichsanteiel sind in etwa gleich verteilt.

7) Haben Sie den Eindruck, daB Sie von Ihren Freunden und Bekannten allgemein
als eine gute Quelle fiir Ratschldge beziiglich Autos betrachtet werden?
(Antwortskala: ja, eher ja, eher nein, nein)

Nein 0
Ja 1
0 bis 3
Nein 0
Ja 1
1
0
0 bis 2
0
2
1
0 bis 3

Punktsumme = Index der graduellen Meinungsfithrerschaft beim Autokauf

Tabelle 4.10: Operationalisierung des Einflusses von Meinungsfiihrern auf

den Automobilkauf

Quelle: Modifiziert in Anlehnung an Briine, G. (1989), S. 230f..

Neben dem Operationalisierungsvorschlag bei Briine wiren auch andere Opera-
tionalisierungen denkbar. So hatte beispielsweise die unlingst von Childers vor-
geschlagene Modifikation der King/Summers-Fragen auf eine 5-Punkte Ant-
wortskala Verwendung finden konnen.138 Hiervon wurde aus zwei Griinden Ab-

stand genommen:

e  Childers erfaBte die Meinungsfiihrerschaft fiir Kabelfernsehen, Briine hinge-
gen u.a. auch fiir Autos.139 Hierdurch wire ein spiterer Vergleich unserer

Ergebnisse mit denen von Briine moglich.

138 vgl. Childers, T.L. (1986), S. 186.
139 vgl. ebenda, S. 186 sowie Briine, G. (1989), S. 141-143.
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Childers gibt fiir seine modifizierte King/Summers-Skala einen Reliabili-
tiatswert von 0,79 fiir Cronbachs Alpha an.140 Briine erhalt fiir den Bereich
Autos ein Alpha von 0,88.141

Damit spriache sowohl die hohere Reliabilititskennziffer!42 als auch der unter-
suchte Produktbereich fiir eine Verwendung der Briine-Skala. Dennoch sprachen
im wesentlichen drei Griinden gegen deren Einsatz.

Die sieben Fragen zur Bestimmung der graduellen Meinungsfiihrerschaft
eines Konsumenten sind in hohem MaBe redundant. So bezieht sich Frage 2
(Informationsabgabe) auf die Ausiibung einer Ratgeberfunktion eines Kon-
sumenten, ebenso wie die Fragen 4 und 6 (Gesprichsinitilerung und -
verlauf) und 5 und 7 (Quelle fiir Ratschlage). Zwar werden durch die Fragen
jeweils geringfiigig unterschiedliche Facetten der Ratgeberfunktion ange-
sprochen, dennoch lassen sich die fiinf Fragen in zweien biindeln. Diese of-
fensichtliche Redundanz der Fragen kann ein fiir die Befragungssituation
mangelhaftes Engagement, im schlimmsten Fall sogar Reaktanzverhalten der
Konsumenten nach sich ziehen.

Insbesondere Frage 5 ist als "wortwortliche” Ubersetzung der Frage S von
King/Summers143 so formuliert, daB sie in der Befragungssituation zu MiB-
verstandnissen fithren oder Reaktanzverhalten beim Konsumenten nach sich
ziehen kann. Hier zeigte sich bereits in Pretests des Autors folgende Um-
formulierung der Frage als zweckmaBiger: "Ist es - verglichen mit Threm
Freundeskreis - weniger wahrscheinlich, ungefihr genauso wahrscheinlich
oder viel wahrscheinlicher, daB Sie zum Thema Auto um Rat gefragt wer-
den".

Frage 3 ist wenig geeignet, graduelle Unterschiede in der Meinungsfiihrer-
schaft festzustellen, da die Wahrscheinlichkeit relativ gro sein diirfte, dal
auch jemand, der weniger an Autos interessiert ist, in den vergangenen sechs
Monaten einmal mit Freunden und Bekannten iiber Autos gesprochen hat.

140 vgl. Childers, T.L. (1986), S. 187.
141 vgl. Briine, G. (1989), S. 178.

142 Die von Cronbach bereits 1951 entwickelte MaBzahl Alpha stellt ein generelles Map zur

Beurteilung der internen Konsistenz von Multi-Item Skalen dar, das sich in der For-

k
schungspraxis etabliert hat. Es bestimmt sich als a = (k/k -1 ]—Zoiz / agj , wobei k die
i=]
Anzahl der Items einer Skala, ! die Varianz des Items i und o?! die Varianz der Skala
angibt. Alpha nimmt dabei Werte zwischen 0 und 1 an, wobei die Reliabilitit einer Skala
umso besser ist, je naher Alpha bei 1 liegt. Vgl. Cronbach, L.J.: Coefficient Alpha and
Internal Structure of Tests, in: Psychometrika, 16(1951), Nr. 9, S. 297-334. Vgl. zu
Cronbachs-Alpha auch die jiingste Meta-Analyse von Peterson, R.A.: A Meta-analysis of
Cronbach's Alpha, in: JoCR, 21(1994), Nr. 9, S. 381- 391 sowie die dort zitierte Litera-
tur.

143 vl Tabelle 4.9.
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Aus diesen Griinden wurde die graduelle Meinungsfiihrerschaft beim Automobil-
kauf in folgender Weise operationalisiert. Wie in den vorangegangenen Kapiteln
bereits deutlich geworden ist, setzt ein hohes MaB an gradueller Meinungsfiihrer-
schaft voraus, daB ein Konsument ein von spezifischen Kaufanldssen unabhingig
gegebenes hohes MaB an persénlichem Interesse in einem spezifischen Produkt-
bereich, hier im Bereich Autos besitzt. Erst wenn diese innere Bindung an das
Automobil langfristiger Natur ist, kann der Konsument das fiir die Meinungsfiih-
rerschaft notwendige Wissen iiber Autos aufbauen. Dies befihigt ihn Automobil-
Kaufalternativen leichter zu beurteilen als dies Nichtmeinungsfilhrern moglich
sein diirfte. Seine Urteilsfihigkeit beziglich Autos diirfte demnach hoch ausge-
pragt sein. Weiter wird davon ausgegangen, daB die Meinungsfiihrerschaft eines
Konsumenten im Automobilbereich umso ausgepragter ist, je haufiger er von an-
deren Konsumenten um Rat zu Autos gefragt wird. Zu vermuten ist auBerdem,
daB die Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten desto stirker ist, je groBer sei-
ne Motivation zu ongoing search behavior ist.144 Da man jedoch die Motivation
eines Konsumenten, unabhéngig von einem spezifischen KaufanlaB Informationen
zu Automobilen nachzusuchen, als motorische Auspragung seines Interesses bzw.
seiner inneren Bindung an den Produktbereich145 ansehen kann, kann die Moti-
vation zu ongoing search Aktivititen eines Konsumenten als weitere Determi-
nante der Meinungsfiihrerschaft vernachlissigt werden.

Damit kommen fiir eine Mehr-Item-Messung der graduellen Meinungsfiihrer-
schaft eines Konsumenten folgende Indikatoren in Frage:

e  das spezifische Interesse eines Konsumenten an Autos,
o  das subjektiv empfundene Wissen eines Konsumenten iiber Autos,

e  die Wahrscheinlichkeit dafiir, daB ein Konsument von anderen um Rat zu
Autos gefragt wird sowie

e die subjektive Einschitzung eines Konsumenten, Autos beurteilen zu kon-
nen.

Dabei ist die graduelle Meinungsfithrerschaft eines Konsumenten beim Autokauf
desto hoher ausgeprigt, je stirker die Indikatoren auf diesen Konsumenten zu-
treffen. Nachfolgend sind noch einmal alle Indikatoren der Meinungsfiihrerschaft
aufgefiihrt.

144 vl 7y Informationssuchaktivititen i.S.e. ongoing search behavior Kapitel 4.1.2.1.

145 Die innere Bindung wird hier als emotionale Bindung des Konsumenten i.S. seiner per-
sonlichen Pradispositionen fiir den Produktbereich verstanden. Vgl. hierzu auch die Kapi-
tel 3.1.1.und 3.1.2.
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e Spezifisches Interesse an Autos

e Wissen liber Autos im Vergleich zu Freunden und Bekannten
e Wahrscheinlichkeit, mit der andere einen Konsumenten um Rat zu Autos fragen
e Urteilsfihigkeit bei Autos

Tabelle 4.11: Indikatoren der graduellen Meinungsfiihrerschaft beim Auto-
mobil

4.1.4 Die Einstellung eines Konsumenten zum Auto und deren
EinfluB} auf die Automobil-Kaufentscheidung

4.1.4.1 Theoretische Ausgangspunkte

Kaum ein anderes Konzept im Bereich der Konsumentenverhaltensforschung
wurde so ausfiihrlich erforscht wie das der Einstellung.146 Meinefeld begriindet
das starke Forschungsinteresse am Einstellungsbegriff mit der schon frith postu-
lierten Auffassung, daB zwischen Einstellung und Verhalten eine wechselseitige
Beziehung bestehe. 147 Bereits 1975 stellten Fishbein und Ajzen fest, daB minde-
stens 100 unterschiedliche Definitionen und mehr als 500 verschiedene Einstel-
lungsmaBe in der Literatur existierten. 148

146 Vgl u.a. Anderson, R.D./Engledow, J.L./Becker, H.: Evaluating the Relationships among
Attitude Toward Business, Product Satisfaction, Experience, and Search Effort, in: JOMR,
16(1979), Nr. 8, S. 394-400. Bentler, P.M./ Speckart, G.: Models of Attitude-Behavior
Relations, in: Psychlogical Review, 86(1979), Nr. 5, S. 452-464. Ajzen, F./Fishbein, M.:
Understanding Attitudes and Predicting Social Behavior, New York, 1980. Lilli, W.: Zum
Vorhersagewert von Einstellungen fur das reale Verhalten, in: Marketing ZFP, 3(1980),
Nr. 9, S. 179-184. Bagozzi, R.P.: An Examination of the Validity of Two Models of At-
titude, in: MBR, 16(1981), Nr. 3, S. 323-359. Bagozzi, R.P.: A Field Investigation of
Causal Relation Among Cognitions, Affects, Intentions and Behavior, in: JoMR,
19(1982), November 1982, S. 562-584. Ryan, M.J.: Behavioral Intention Formation: The
Interdependency of Attitudinal and Social Influence Variables, in: JoCR, 9(1982), Nr. 12,
S. 263-278. Hildebrandt, L.: Konfirmatorische Analysen von Modellen des Konsu-
mentenverhaltens, Berlin, 1983, Kapitel 5. Reddy, S.K./LaBarbera, P.A.: Hierarchical
Models of Attitude, in: MBR, 20(1985), Nr. 4, S. 451-471. Bagozzi, R.P./Warshaw, P.R.:
An Examination of the Etiology of the Attitude-Behavior Relation for Goal-Directed Be-
haviors, in: MBR, 27(1992), Nr. 4, S. 601-634.

147 vgl. Meinefeld, W.: Einstellung und soziales Verhalten, Reinbeck, 1977. Hierauf wird im
folgenden Kapitel noch genauer zuriickgekommen.

148 gl Fishbein, M./Ajzen, I.: Belief, Attitude, Intention and Behavior: An Introduction to
Theory and Research, Reading, 1975, S. 2.
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Daher ist es zweckmaBig, die dieser Arbeit zugrundeliegende Auffassung des
Einstellungsbegriffs herauszuarbeiten. Generell wird eine Unterscheidung zwi-
schen Einstellung als intervenierende Variable und Einstellung als Wahrschein-
lichkeitskonzept getroffen.149 Bei der letzteren Auffassung ist die Einstellung
Ausdruck spezifischer RegelmaBigkeiten im Verhalten von Konsumenten. Der
Wahrscheinlichkeitsansatz hat sich in der Vergangenheit nicht durchsetzen kén-
nen, da er - wie Silberer nachwies150 - ein tautologisches Erklarungsschema
(Verhalten wird mit Verhalten erklart!) beinhaltet. In Analogie zum neo-behavio-
ristischen Erklarungsschema schaltet sich die Einstellung gegeniiber einem Objekt
(Produkt, Handlung oder Situation) vielmehr als intervenierende Variable zwi-
schen Reiz und Verhalten und wird als Erklarungsmodell fiir variierendes Verhal-
ten bei gleichen Reizen oder gleichem Verhalten bei wechselnden Reizen heran-
gezogen.

Aufbauend auf der Interpretation der Einstellung als intervenierende Variable
wird in der Literatur eine Unterscheidung zwischen Einkomponenten- und Mehr-
komponentendefinitionen der Einstellung getroffen. Als Vertreter der Einkompo-
nentenauffassung definiert Thurstone die Einstellung "[...] as the amount of affect
or feeling for or against a stimulus".151 Bei ihm definiert sich die Einstellung also
lediglich aus den mit einem Objekt verbundenen Affektionen des Konsumenten.

Heute hat sich weitehend die Mehrkomponentenauffassung durchgesetzt. Allport
sieht dabei Einstellungen als gelernte und relativ dauerhafte Pradispositionen an,
auf ein Objekt oder eine Klasse von Objekten in einer entsprechenden Situation
in konsistenter Weise positiv oder negativ zu reagieren.152 Auch Fishbein hat den
mehrdimensionalen Charakter der Einstellung betont. Bei Fishbein ergibt sich die
Gesamteinstellung einer Person gegeniiber einem Objekt als Funktion der dort
angegebenen Eigenschaften und ihrer Bewertung durch den Konsumenten 153
Wie von Krech/Crutchfield weiter prazisiert, hat sich dann der sogenannte Drei-
Komponenten-Ansatz der Einstellung in der Literatur etabliert.154 Sie definieren
die Einstellung als "[...] an enduring organization of motivational, emotional, per-
ceptual and cognitive process with respect to some aspect of the individual's

149 vy, Trommsdorff, V./Schuster, H.: Die Einstellungsforschung fur die Werbung, in: Tiezz,
B. Hrsg.): Die Werbung. Handbuch der Kommunikations- und Werbewirtschaft, Band 1:
Rahmenbedingungen, Sachgebiete und Methoden der Kommunikation und Werbung,
1981, S. 719.

150 vgl. Silberer, G.: Einstellungen und Werthaltungen des Konsumenten, in: Irle, M.
(Hrsg.): Handbuch der Psychologie, Band 12: Marktpsychologie, Gottingen, 1981.

151 Thurstone (1931) zitiert aus Petty, R./Ostrom, T./Brock, T.: Cognitive Responses in Per-
suasion, Hillsdale, 1981, S. 31.

152 vgl. Allport, G.W.: Attitudes, in: Murchison, C.A. (Hrsg.): A Handbook of Social Psy-
chology, Worcester, 1935, S. 798-844.

153 vgl. Fishbein, M.: A Behavior Theory Approach to the Relations between Beliefs about
an Object and the Attitude Toward the Object, in: Fishbein, M. (Hrsg.): Readings in At-
titude Theory and Measurement, New York, 1967, S. 394.

154 vol. Krech, D./Crutchfield, R.: Theory and Problems in Social Psychology, New York,
1948.
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world [...]".155 Die Einstellung wird bei ihnen als relativ konsistente Verbindung
zwischen Gefiihlen, Uberzeugungen und Handlungsabsichten aufgefaBt.

Allgemeiner noch ist die Definition von Trommsdorff, der Einstellung bezeichnet
als "[...] Zustand einer gelernten und relativ dauerhaften Bereitschaft, in einer ent-
sprechenden Situation gegeniiber einem Objekt regelmiBig mehr oder weniger
stark positiv bzw. negativ zu reagieren [...]", gleichwohl aber auch auf die Drei-
Komponenten-Theorie rekurriert.156

Hier wird der Unterteilung in kognitive (K), affektive (A) und intentionale (1)
FEinstellungskomponenten gefolgt. Die kognitive Komponente représentiert das
Wissen eines Konsumenten hinsichtlich der von ihm wahrgenomenen Merkmale
eines Objektes. Wissen ist nach diesem Verstindnis dann gleichzusetzen mit der
Menge der zu einem Objekt gespeicherten Informationseinheiten. Die affektive
Komponente bezieht sich auf die emotional und motivational begriindete Bewer-
tung des Objektes durch den Konsumenten. Dabei kniipft der Motivationsproze
des Konsumenten an vorhandene Emotionen an. Die intentionale (konative)
Komponente bezieht sich auf die Handlungsbereitschaft des Konsumenten sich in
Abhingigkeit von einer positiven oder negativen Bewertung des Objektes ent-
sprechend zu verhalten.157 In der Literatur existieren unterschiedliche Auffassun-
gen dariiber, wie die drei Komponenten der Einstellung zusammenwirken. 158

Die einzelnen Einstellungskomponenten werden nicht unabhingig voneinander
gesehen, sie sind aufeinander abgestimmt und streben nach Konsistenz.15® Hier
wird davon ausgegangen, daB die Einstellung affektiv und kognitiv verursacht ist
und indirekt das Verhalten iber die Verhaltensabsicht beeinfluBt. Uber eine
Riickkopplungsschleife wirkt sich das Verhalten riickwirkend wieder auf die Ein-
stellung aus (Abb. 4.8(c)). Die hier bevorzugte Interpretation der Drei-
Komponenten-Theorie der Einstellung legt folglich eine ganz spezifische Ver-
standnisperspektive zugrunde, die als konsistenztheoretisches Erkliarungsmodell
von Einstellungsanderungen verstanden werden kann.

155 Ebenda.

156 Trommsdorff, V. (1993), S. 137.

157 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 49-54.

158 Vgl. zu den Interpretationen (a-c) Trommsdorff, V.: Konsumentenverhalten, 2. Auflage,
1993, S. 143. Denkbar ist aber auch die Interpretation (d), derzufolge zunachst Affektio-
nen gegeben sind, diese sich iiber die Kognitionen des Konsumenten auf seine Verhaltens-
absicht auswirken und schlieflich letztere ein spezifisches Verhalten bedingen. Uber eine
Riickkopplungsschleife wirkt sich das Verhalten wieder auf die Einstellung des Konsu-
menten aus.

159 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 164.
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Abbildung 4.7:  Interpretationen der Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung

Einige Verwirrung hat die Diskussion um das Verhéltnis zwischen dem Einstel-
lungsbegriff einerseits und dem Imagebegriff andererseits gebracht. Eine Abgren-
zung fiir diese Arbeit erscheint daher sinnvoll.

Der Imagebegriff wird in Abgrenzung zum eindimensionalen Einstellungsver-
standnis als hinter den Einstellungen stehendes, mehrdimensionales Abbild eines
Objektes, als ganzheitliche Grundlage der Einstellung zu einem Objekt angese-
hen.160 Diese Unterscheidung ist aber nicht notwendig, da diese Auffassung
weitestgehend identisch mit dem mehrdimensionalen Einstellungsbegriff ist. Mit-
hin lassen sich der hier verwendete Einstellungsbegriff und das Image synonym
verwenden. Aus diesem Grund wird auch weiterhin von der Einstellung eines

160 vgl. ebenda
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Konsumenten zu einem Gegenstand und nicht vom wahrgenommenen Image ei-
nes Objektes gesprochen. 161

Aufbauend auf der motivationalen Grundlage der Einstellung geht Katz nun da-
von aus, daB die gleiche Einstellung auf verschiedenen Motiven basieren kann, so
daB sich spezifische Funktionen von Einstellungen unterscheiden lassen: 162

e Anpassungs- oder Niitzlichkeitsfunktion (instrumental, adjustive, utilitarian
function): Die auf eigenen Erfahrungen oder auf stattgefundenen sozialen
Interaktionsprozessen beruhenden Einstellungen vermégen das menschliche
Verhalten optimal auf die eigene Nutzenmaximierung auszurichten. Dieser
Aspekt wird u.a. in der behavionistischen Lerntheorie behandelt.

o Selbstverteidigungsfunktion (ego defensive function): Einstellungen ent-
stammen der Motivation sich selbst vor "Angriffen" Dritter zu schiitzen so-
wie aus der Motivation der Uberwindung innerer Unsicherheit und Angst.
Begriinder dieser Forschungsrichtung war Freud.

o Selbstverwirklichungsfunktion (value expressive function): Einstellungen
dienen dem Ausdruck personlicher Werte und Vorstellungen. Dieser Aspekt
wurde in der Personlichkeitspsychologie erforscht.

e  Wissensfunktion (knowledge function): Nach Erkenntnissen aus der Ge-
staltpsychologie besitzt der Mensch ein Bediirfnis nach selektiver Wahr-
nehmung. Einstellungen vereinfachen und strukturieren das den Menschen
umgebende sozialpsychologische Wahmehmungsfeld. Sie vergrobermn und
strukturieren die Wahmehmung aufgenommener und erworbener Informa-
tionen und priagen damit auch das objektspezifische Wissen eines Konsu-
menten. 163

Fir die Erklarung des Automobil-Kaufverhaltens ist keine der vier Einstellungs-
funktionen direkt verwertbar. Denn die Erklarung von Verhalten setzt voraus, daB
eine Aufdeckung der Prozesse, die zu einem spezifischen Verhalten gefiihrt ha-
ben, transparent gemacht werden kann.!64 Diese Prozesse sind Bewertungspro-
zesse. Engt man die Betrachtung dieser Prozesse auf objektbezogene Bewertun-
gen ein, so driickt die Einstellung eines Konsumenten zu einem Objekt das Er-
gebnis seiner objektbezogenen Bewertung aus. In diesem Sinne hat die Einstel-
lung auch eine Bewertungsfunktion. Letztere ist fiir diese Arbeit mafgeblich.

161 vl hierzu auch die Argumentation bei Kroeber-Riel, W. (1990), S. 190f..

162 vgl. Katz, D.: The Functional Approach to the Study of Attitude, in: Kassarjian,
H.H/Robertson, Th.S. (Hrsg.): Perspectives in Consumer Behavior, Glenview, 1. Auflage,
1968, S. 121-131.

163 vor dem Hintergrund des information-overload-Phéinomens hat die Wissensfunktion der
Einstellung im Sinne einer Umweltbewiltigungsfunktion eine herausragende Bedeutung
fur das Marketing. Vgl. Trommsdorff, V.: Die Messung von Produktimages fur das Mar-
keting. Grundlagen und Operationalisierung, Saarbriicken, 1974, S. 9.

Dies impliziert die weiter oben dargestellte Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung.
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Um eine differenzierte Bewertung des high-involvement Produktes Auto vorneh-
men zu konnen, ist eine Unterscheidung in Bewertungskriterien und -dimensionen
der Einstellung niitzlich.165

Die Dimensionen der Einstellung sind jene Kriterien, mit deren Hilfe ein Konsu-
ment ein Auto (Einstellungsobjekt) beurteilt. Die Dimensionen werden vom Kon-
sumenten subjektiv wahrgenommen und stellen einzelne "Komplexqualititen" in
der Beurteilung eines Autos dar. Faktorenanalytisch entsprechen die Dimensionen
den voneinander unabhéngigen (Bewertungs-)Faktoren des Einstellungsobjektes.
Die Verdichtung zu Einstellungsdimensionen erfolgt iiber die konsumentenseitige
Bewertung direkt beobachtbarer und entscheidungsrelevanter Einstellungskriteri-
en.166 Das folgende Beispiel verdeutlicht diesen Zusammenhang;

Kiriterien Dimension

Geschwindigkeit .
Beschleunigung

Abbildung 4.8:  Unterscheidung von Kriterien und Dimensionen beim Auto

Gemeinhin streuen die Ansichten iiber die Anzahl relevanter und von den Kon-
sumenten kognitiv noch zu bewiltigender Einstellungsdimensionen nach denen
eine Produktbeurteilung vorgenommen wird. Bleicker gibt in einer Ubersichtsstu-
die die bei einer Produktentscheidung herangezogenen Informationseinheiten mit
durchschnittlich fiinf bis sechs an.167 Andere Autoren geben eine durchschnittli-
che Zahl der Bewertungsdimensionen zwischen sechs und neun an.168 Als Be-
stimmungsgroBen der Anzahl kann man inbesondere auf das Produktinvolvement
und die Komplexitit des Einstellungsobjektes zuriickgreifen und damit letztlich

165 vgl. Trommsdorff, V. (1974), S. 7-12.

166 Von der Entscheidungsrelevanz der Bewertungskriterien kann gesprochen werden, wenn
(1) Informationen zu bestimmten Produktmerkmalen die Kaufentscheidung beeinflussen,
(2) Produktmerkmale von den Konsumenten wahrgenommen und im Gedichtnis gespei-
chert werden und (3) die produktbezogenen Bewertungskriterien auf den Teil der kogniti-
ven Struktur des Konsumenten Bezug nehmen, der vom Konsumenten im Zusammenhang
mit dem Kaufentscheidungsobjekt aktiviert wird.

167 vgl. Bleicker, U.: Produktbeurteilung der Konsumenten, Wiirzburg, 1983, S. 16f..

168 vl Mazursky, D./Jacoby, J.: Exploring the Development of Store Image, in: JoR,
62(1986), Nr. 2, S. 145-165.
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auf den spezifischen Kaufentscheidungstypus.169 Es gilt als bestitigt, daB mit
steigender Komplexitit sowie zunehmender individueller Bedeutung der Kaufent-
scheidung auch die Zahl der von Konsumenten beriicksichtigten Beurteilungsdi-
mensionen zunimmt, jedoch i1.d.R. nicht neun Beurteilungsdimensionen iiber-
steigt. Trommsdorff zufolge reichen in den meisten Fillen sogar bereits drei Be-
urteilungsdimensionen aus.170

Mit Bezug auf die Drei-Komponenten-Theorie der Einstellung sind im weiteren
folgende Fragen von besonderem Interesse:

e  Welche Kriterien zieht der Konsument zur Bewertung von Autos heran?

e Lassen sich kognitive und emotionale Bewertungskriterien beim Autokauf
voneinander unterscheiden?

e  Wie sollte die Einstellung eines Konsumenten zu Autos gemessen werden?

e  Wie beeinfluft die Einstellung eines Konsumenten den Automobil-Kauf-
entscheidungsproze?

e  Wie wirkt sich die Einstellung auf andere Erklarungsparameter der Automo-
bil-Kaufentscheidung aus, so z.B. auf das wahrgenommene Risiko oder die
Informationssuchaktivititen des Konsumenten?

Die vorgestellte Einstellungsdefinition setzt voraus, daB sich die Einstellung zu
einem Auto auch im Automobil-Kaufverhalten eines Konsumenten widerspiegelt.
Da diese Auffassung in der Literatur nicht unkritisiert geblieben ist, gilt es zu
uberpriifen, ob die Annahme der Verhaltensrelevanz von Einstellungen fiir diese
Arbeit vorausgesetzt werden kann.

4.1.4.2 Verhaltensrelevanz von Einstellungen

In ihrer allgemeinsten Form kann die Einstellungs-Verhaltens-Hypothese (E-V-
Hypothese), auf die Formel "Einstellungen bestimmen das Verhalten" reduziert
werden. Es ist daher auch nicht iiberraschend, daB sich in der Vergangenheit eine
Vielzahl von Forschungsarbeiten gerade mit dieser Verhaltensgleichung intensiv
auseinandergesetzt haben.171 Dabei hat sich recht schnell eine Kontroverse zwi-

169 Vgl zu Kaufentscheidungstypen die Kapitel 3.1 und 3.2.

170 Voraussetzung ist eine vorherige faktorenanalytische Verdichtung einer Fiille von Kriteri-
en auf einen entsprechend geringer dimensionierten Beurteilungsraum. Vgl. Trommsdorff,
V. (1993), S. 137.

171 Vgl zu einer Ubersicht Jaccard, J./Wood, G.: An Idiothetic Analysis of Attitude-
Behavior-Models, in: Lutz, R.J. (Hrsg.): Advances in Consumer Research, Vol. 13, Pro-
vo, 1986, S. 600-605.
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schen den Forschern, die die E-V-Hypothese zu stiitzen versuchten und jenen, die
die E-V-Hypothese als widerlegt ansahen, entwickelt.172

Als erster hat LaPierre (1934) einen negativen Zusammenhang zwischen der Ein-
stellung und dem Verhalten gegeniiber Chinesen in amerikanischen Restaurants
festgestellt. 173 Aufgrund methodischer Méngel in seiner Untersuchung konnte die
E-V-Hypothese jedoch nicht als widerlegt gelten.174

In seinem Literaruriiberblick stellt Wicker (1969) fest, daB "[...] it is considerably
more likely that attitudes will be unrelated or only sligthly related to overt beha-
viors than that attitudes will be closely related to actions".175 Dieses Ergebnis
leitet er aus den ermittelten Korrelationskoeffizienten, die selten iiber 10% lagen,
zwischen verbalisierten Einstellungen und beobachtetem Verhalten ab.

Zu einem #hnlich negativen Ergebnis zur Verhaltensrelevanz von Einstellungen
gelangt auch Benninghaus (1976) in seiner groB angelegten Untersuchung iiber
die Ergebnisse von 102 Einstellungs-Verhaltens-Studien.176 Auch Benninghaus
legt als BeurteilungsmaBstab seinem Literaturiiberblick den Korrelationskoeffizi-
enten zugrunde. Geringe Korrelationswerte zwischen erfragter bzw. gemessener
Einstellung und beobachtetem Verhalten werden von ihm als Falsifikation der E-
V-Hypothese interpretiert.

Hierin liegt aber gerade das Problem der genannten Untersuchungen, die einen
nicht signifikanten Zusammenhang zwischen Einstellung und Verhalten ermittel-
ten. Thnen allen wurde die allgemeine Konsistenzhypothese - Einstellung und
Verhalten gegeniiber einem Objekt sind zueinander konsistent - zugrundegelegt.
Folglich wurden als Bestitigung der E-V-Hypothese hohe positive Korrelations-
werte zwischen Einstellung und Verhalten gefordert. Geringe positive oder gar
negative Werte wurden als Widerlegung der Hypothese interpretiert. DaBB das
Verhalten nicht allein auf die Einstellungen zu einem Objekt zuriickgefiihrt wer-
den kann - dies impliziert das behavioristische Erklirungsschema - sondemn auch
von weiteren EinfluBgroBen wie z.B. dem wahrgenommenen Risiko, situativen
Einfliisssen und Gruppennormen etc. abhingt, verdeutlichen bereits die neobeha-
vioristischen Erklirungsmodelle nach Howard und Sheth oder Engel, Kollat und
Blackwell. Dies impliziert eine abgeschwichte Form der Konsistenzhypothese,
die in die Literatur als reduzierte Konsistenzhypothese Einzug gehalten hat.177

172 gl Engel, J.F./Blackwell, R.G./Miniard, P.W. (1990), S. 306.

173 vgl. LaPierre, R.T.: Attitudes vs. Actions, in: Social Forces, 13(1934), Nr. 12, S. 230-
237.

174 vgl. Sampson, P.: Attitude Measurement and Behavior Prediction in Market Research
Using a priori Psycological Models in Consumer Behavior: A Review of the Supportimg
Evidence for the Value of Such Models, in: ESOMAR/WAPOR Congress, Helsinki, 1971,
S. 45-71.

175 Wicker, A.W.: Attitudes vs. Actions: The Relationship of Verbal and Overt Behavioral
Responses to Attitude Objects, in: JoSI, 25(1969), Nr. 3, S. 41-78.

176 Vgl. Benninghaus, H.: Ergebnisse und Perspektiven der Einstellungs- und Verhaltensfor-
schung, Meisenheim am Glan, 1976.

177 Vgl. Trommsdorff, V./Schuster, H. (1981), S. 722f..
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Das heiBt aber nun, daB nicht notwendigerweise mit hohen E-V-Korrelationen
gerechnet werden kann bzw. nur dann, wenn von einer volligen zeitlichen Stabi-
litat der Einstellung bei erwiesener Validitat der verwendeten Einstellungsskalen
ausgegangen werden kann. DaB dies unrealistisch ist, darauf hat bereits Alwin
hingewiesen. 178

Grundsitzlich lassen sich folgende meftheoretischen Griinde anfithren, warum
die oben gennanten Studien zu eher falsifizierenden Ergebnissen beziiglich der E-
V-Hypothese gelangten:

e  Ungeniigende und theorielose Erfassung der Verhaltenskomponente, der
keine brauchbare Operationalisierung zugrundeliegt. Einstellungs- und Ver-
haltenskomponente werden auf unterschiedlichen Niveaus sowie auf unter-
schiedliche Objekte bezogen gemessen.179

e  Filschliche Symmetrieannahme zwischen positiver (negativer) Einstellung
und positivem (negativem) Verhalten.180

¢  Inadiaquate MeBmodelle der Einstellung!81

e  Unvollstindige Erfassung einstellungsrelevanter Merkmale in der Einstel-
lungskomponente, sodaB sich ein GroBteil des nicht erklarten Varianzanteils
in der FehlergroBe widerspiegelt.182

e Die erfragte Einstellung zum Zeitpunkt der Messung und die Einstellung
zum Zeitpunkt des Verhaltens koénnen voneinander abweichen, d.h., daB
zwischen den beiden Zeitpunkten eine Einstellungséanderung eintreten kann.

Vielfach werden auch die mittelméBigen Korrelationsergebnisse zwischen Ein-
stellung und Verhalten in ithrem Aussagegehalt unterschitzt, da sie die wahre
Kausalstruktur des E-V-Zusammenhangs nur ungeniigend reflektieren.

Die Beziehung zwischen heute gemessenen Einstellungen (ME,) und morgen ge-
messenem Verhalten (MVy,;) sei durch p wiedergegeben. Dies spiegelt sich in
der Beziehung ME,—2—> MV,;; wider. Interessiert ist man aber an dem wahren
E-V-Zusammenhang: E,—2— E; —2 Vi, (E; = tatsichliche Einstellung; Ei.) =
tatsachliche Einstellung morgen; V.., = tatsichliches Verhalten morgen). Durch
pi ist die Validitat zwischen tatsichlicher Einstellung E; und der gemessenen Ein-
stellung ME, zu beriicksichtigen: E;,—2—ME,. Eine realistische Betrachtung der
verschiedenen Zusammenhinge ergibt sich aus den zeitgleichen E-V-

178 vgl. Abwin, D.F.: Making Inferences from Attitude-Behavior Correlations, in: Sociome-
try, 36(1973), S. 253-278.

179 vgl. Trommsdorff, V. (1993), S. 145.

180 vyl Six, B.: Das Konzept der Einstellung und seine Relevanz zur Vorhersage des Ver-
haltens, in: Peterman, F. (Hrsg.): Einstellungsmessung und Einstellungsforschung, Got-
tingen, 1980, S. 65.

181 vgl. zur Problematik des geeigneten MeBmodells Kapitel 4.1.4.3.

182 vyl Calder, B.J.: Cognitive Response, Imagery and Scripts: What is the Cognitive Basis
of Attitude?, in: Hunt, H K. (Hrsg.): Advances in Consumer Research, Vol. 5, Ann Arbor,
1978, S. 630-634.
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Zusammenhingen p; und p; und dem zeitverschiedenen E-E-Zusammenhang p;.
Betrachtet man lediglich die Beziehung ME;—2— MV,,; und damit den Koeffizi-
enten p als E-V-MaB und nicht die vollstindige Beziehung p=p,-p,-p,, so fithrt
dies zu einer systematischen Unterschatzung des wahren E-V-Zusammenhangs
Ei—f22 5 Ey —2 Vi und damit zu einer Nichtberiicksichtigung einer Vielzahl
weiterer Einfluffaktoren, die die Stirke der E-V-Beziehung bestimmen.

Beispielsweise kann ein Konsument durchaus eine positive Einstellung zu mehre-
ren Produkten besitzen, ohne diese alle zu kaufen. Trotz einer sehr positiven Ein-
stellung wird man ein Produkt nicht kaufen, wenn die finanziellen Mittel dazu
nicht ausreichen. Ebenso spielt auch die Urteilssicherheit bei der E-V-Beziehung
eine Rolle. Mit steigender Urteilssicherheit beziiglich eines Objektes konnten
Sample/Warland eine zunehmende Relevanz der E-V-Beziehung nachweisen. 183
Diese Ergebnisse finden ihre Bestatigung im Bereich der Theorie zum wahrge-
nommenen Risiko. Je groBer die Urteilssicherheit, desto geringer auch das wahr-
genommene Risiko beim Kauf eines Einstellungsobjektes.184 Ebenso kann die E-
V-Beziehung auch von fritheren Produkterfahrungen, den personlichen Bediirf-
nissen, dem individuellen Wertesystem sowie den Unterschieden in der selektiven
Wahrnehmung der Konsumenten abhangen. Auch spielt die Erhiltlichkeit eines
Produktes eine Rolle. Neben diesen personlichkeitsbedingten Griinden konnen
auch situative Faktoren wie z.B. eine schlechte Beleuchtung, Gedringe im La-
dengeschift oder eine schlechte Beratung dem Kauf eines Produktes, zu dem man
eine positive Einstellung hat, entgegenstehen. Auch soziale Einfliisse wie z.B.
Gruppendruck/-normen wirken sich auf den E-V-Zusammenhang aus.185 Weiter-
hin ist auch von Bedeutung, wie wichtig ein Einstellugsobjekt fiir eine Person ist.
Peterson/Dutton zeigten, daB fiir einen Befragten mit zunehmender Wichtigkeit
des Einstellungsobjektes, d.h. mit steigendem Produktinvolvement auch die E-V-
Beziehung an Bedeutung zunimmt. 136

Neben diesen verhaltenssteuernden Griinden sind auch die bereits genannten
meBtheoretischen Griinde dafiir ausschlaggebend, in welchem Ausmaf die E-V-
Beziehung bei einem spezifischen Einstellungsobjekt Geltung besitzt. Die folgen-
de Abbildung faBt die Ausfiihrungen noch einmal zusammen:

183 vgl. Sample, J./Warland, R.: Attitude and prediction of Behavior, in: Social Forces,
51(1973), S. 292-304. Vgl. auch Norman, R.: Affective - Cognitive Consistency, Attitu-
des, Conformity, and Behavior, in: JoPSP, 32(1975), S. 83-91.

184 v hierzu Kapitel 4.1.1.2.

185 vgl. zum erweiterten Fishbein-Modell Miiller-Hagedorn, L. (1986), S. 192-204.

186 vgl. Peterson, K.K./Dutton, J.E.: Centrality, Extremity, Intensity, Neglected Variables in
Research on Attitude-Behavior-Consistency, in: Social Forces, 54(1975), S. 393-414.
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Abbildung 4.9:  Vermeintlicher und tatsichlicher E-V-Zusammenhang

An welcher Stelle der E-V-Beziehung die EinfluSfaktoren (GruppeneinfluB,
Wichtigkeit des Objektes, situative Faktoren und Personlichkeitsfaktoren) anset-
zen, entweder an der tatsichlichen Einstellung E; oder am zukiinftigen Verhalten
Vi1, soll hier nur am Rande diskutiert werden. Nach unserer Auffassung setzen
Gruppeneinfliisse, Wichtigkeit des Objektes und die Personlichkeitsfaktoren zu-
nichst an der tatsichlichen Einstellung an, hingegen diirften die situativen Fakto-
ren erst in der konkreten Kaufsituation verhaltensbeeinflussend werden. Eine Be-
statigung dieser Uberlegungen muB hier jedoch einer eigenstindigen Untersu-
chung vorbehalten bleiben.

Aus den vorstehenden Ausfithrungen geht hervor, daB scheinbare Widerlegungen
der E-V-Hypothese haufig auf eine mangelhafte und weitgehend theorielose Ope-
rationalisierung der Einstellungs- und Verhaltenskomponente sowie grundsatzli-
che Operationalisierungsmangel zuriickzufiihren sind. Hinzu kommen nicht selten
Fehlinterpretationen geringer AssoziationsmaBle 1.S.e. geringen E-V-Zusammen-
hangs.

Umgeht man die skizzierten Mingel, so ist sehr wohl von einer ausgeprégten
Verhaltensrelevanz der Einstellungen auszugehen. Insbesondere dann, wenn ne-
ben der Einstellung noch weitere unabhingige Parameter in ein Modell zur Ver-
haltenserklarung aufgenommen werden. Der hier gewihlte multikausale Ansatz
zur Erklirung von Automobil-Kaufentscheidungen reflektiert diese Forderung
explizit.
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Zusammenfassend kann daher von der Giiltigkeit der E-V-Hypothese fiir diese
Arbeit ausgegangen werden. Das Einstellungskonstrukt hat nicht zuletzt auch
deswegen eine zentrale Bedeutung fiir diese Arbeit, weil sich in ihm die produkt-
bezogene Bewertung einzelner Kaufalternativen durch die Automobilkaufer wi-
derspiegelt.

Daher beschiftigt sich das folgende Kapitel mit der zentralen Frage, wie die Ein-
stellung eines Konsumenten zu einem Auto gemessen werden sollte.

4.1.4.3 Messung von Einstellungen: Theorieansiitze der Einstellungsfor-
schung und Entscheidung fiir das eingesetzte MeBverfahren

Im Konsumentenverhalten kennt man eine Reihe von unterschiedlichen Theorie-
ansitzen zur Einstellung. Es konnen sowohl globale (z.B. wie beurteilt man Ob-
jekt X?) als auch differenzierte Einstellungen gemessen werden. Eine differen-
zierte Einstellung hat den Vorteil, daB sie die kognitive und motivationale Struk-
tur widergibt, die hinter einer Einstellung steht.187 Zur Messung von differen-
zierten Einstellungen sind besonders kompensatorische Modelle verbreitet. Ne-
gative Bewertungen bei bestimmten Eigenschaften werden durch positive Be-
wertungen bei anderen Eigenschaften kompensiert. In diesem Zusammenhang
sind insbesondere die Ansitze von Rosenberg!88, Fishbein18® und Tromms-
dorff190 von Bedeutung. Thre Ansitze sind nicht als konkurrierende Vorgehens-
weisen zur Einstellungsmessung zu sehen, sondern als sich ergénzende Modell-
vorstellungen, die, mehr oder weniger aufeinander aufbauend, unterschiedliche
Aspekte zur Erklarung von Struktur, Funktion und Erwerb von Einstellungen be-
tonen.

Die Einstellung eines Konsumenten zu einem Objekt ergibt sich im Rahmen des
expectancy-value-Ansatzes als Funktion aus der Wahrscheinlichkeit, mit der ein
Konsument ein Merkmal bei einem Objekt als vorhanden ansieht und der Be-
wertung dieses Merkmals. Die Einstellung 148t sich hier also auf zwei Determi-
nanten zurickfiihren, erstens auf die Wahmehmung, ob und inwieweit ein Objekt
zur Realisierung eines Konsumziels genutzt werden kann und zweitens auf die
subjektive Wichtigkeit des Konsumziels. Da nach diesem Verstdndnis Objekte
vor dem Hintergrund ihrer Eignung zur Verwirklichung bzw. Nichtverwirklichung
der Konsummotive von Konsumenten beurteilt werden, spricht man auch vom
Konzept der Ziel-Mittel-Analyse oder means-end-analysis.

187 vol. Trommsdorff, V. (1989), S. 124.

188 gl Rosenberg, M.J.: Cognitive Structure and Attitudinal Effect, in: JoASP, 53(1956), S.
367-372.

189 gl Fishbein, M. (1967), S. 389-400.

190 vl Trommsdorff, V. (1974), S. 82fF.
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Die means-end-analysis der Einstellungsforschung hat ihren Ursprung bei Rosen-
berg (1956). Das Einstellungsmodell von Rosenberg basiert auf der Hypothese,
daB zwischen den Einstellungen zu einem und den Vorstellungen iiber ein Objekt
Beziehungen bestehen. Die Vorstellungen differenzieren sich nach einer kogniti-
ven und einer motivationalen Komponente. Die Kognitionen lassen sich als An-
sichten deuten, inwiefern ein Objekt das Erreichen bestimmter Ziele ermoglicht.
Die emotionale Komponente spiegelt sich in der Bewertung der einzelnen Ziele
wider. Formal stellt sich dieser Zusammenhang wie folgt dar:

m
Ajj= T Wik * Xijk
k=1
mit
Aji:

j
wi . Wichtigkeit eines Zieles k fiir Person i (value importance)

xjjk - Subjektive Wahrscheinlichkeit bei Person i, daB das Objekt j das Ziel
k fordert bzw. es beeintrachtigt (perceived instrumentality)

Xijk bezeichnet die kognitive Komponente der Einstellung und verlangt eine Be-
urteilung des Objektes in bezug auf ihren Zielerreichungsgrad. Die Wichtigkeit
eines Ziels wj, (motivationale Komponente) ist dann gegeben, wenn die Ziele
als Quelle der Bediirfnisbefriedigung von einem Konsumenten angesehen werden.

Der Ausgangspunkt beim Einstellungsmodell von Fishbein (1967) sind Objekt-
eigenschaften, die vorhanden oder nicht vorhanden sein kénnen. 191 Das kognitive
Element der Einstellung wird nun dadurch beschrieben, daB der Konsument sub-
jektive Wahrscheinlichkeiten fiir das Vorhandensein der Objekteigenschaften an-
gibt. Das motivationale Element wird durch die subjektive Beurteilung der jewei-
ligen Eigenschaft ermittelt. Kognitive und motivationale Komponente eines jeden
Merkmals sind multiplikativ miteinander verkniipft und bilden den Eindruckswert
eines Merkmals. Es wird iiber alle Eigenschaften aufsummiert; die Summe aller
Eindruckswerte bildet dann die Gesamteinstellung zum Objekt:

Einstellung einer Person i zu einem Objekt j

n
Ajj = TBijk -ajk
k=1
mit

Aj:  Einstellung (attitude) des Konsumenten i zu Objekt j

191 Der Zusammenhang zwischen Einstellung, Verhaltensabsicht und tatsachlichem Verhalten
wurde auch im sogenannten erweiterten Fishbein-Modell durch Aufnahme von situativen
Faktoren und sozialen Normen deutlich zu machen versucht. Auf dieses erweiterte
Fishbein-Modell wird hier nicht naher eingegangen. Vgl. zB. Fishbein, M./Ajzen, I
(1975), S. 301-308.
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Bjx: Wahrscheinlichkeit dafiir, daB Objekt j nach Meinung des Konsu-
menten i ein bestimmtes Merkmal k besitzt (strength of belief k about
the object)

ajjk.  Bewertung des Merkmals k bei Objekt j durch Konsument i (evalua-
tive aspect of Bijx)

Bjjk -ajjx:  Eindruckswert des Konsumenten i bei Merkmal k beziiglich
Objekt j

Formal sind das Rosenberg- und das Fishbein-Modell sich sehr dhnlich. Der Un-
terschied besteht darin, daB im Fishbein-Modell iiber k = 1, 2, ..., n Eigenschaf-
ten, im Gegensatz dazu im Rosenberg-Modell iiber k = 1, 2, ..., m Ziele aufsum-
miert wird. Trommsdorff spricht daher auch von einer Summentheorie versus ei-
ner Durchschnittstheorie der Einstellung.192 Bei Rosenberg kénnen mehrere Ei-
genschaften der Erreichung des gleichen Zieles dienen. Die Einstellung zu einem
Objekt ist also unabhangig von der Zahl der in die kognitive Struktur eingehenden
Eigenschaften. Bei mehreren zu einem Ziel vorliegenden Eigenschaften ergibt
sich x; als perceived instrumentality aus dem Durchschnitt aller Eigenschaften.
Bei Fishbein wird die Einstellung direkt iiber die Summe aller gewichteten Eigen-
schaften gebildet. Dadurch bestimmt sich der Wert der Einstellung zwangslaufig
iiber die Zahl der betrachteten Objekteigenschaften. Folgende Abbildung veran-
schaulicht diese Beziehung:

Fishbein: Rosenberg:
Eigenschaften Ziele (Motive)

z.B. PS-Zahl

eines Autos
z.B. schnelles
Autofahren

z.B. Gewicht D

eines Autos

Abbildung 4.10: Mogliche Beziehungen zwischen Eigenschaften und Zielen
Quelle: In Anlehnung an Miiller-Hagedorn, L. (1986), S. 191.

Als Idealvektormodell gilt beim Modell von Fishbein, daB je hoher der Einstel-
lungswert Aj; ist, desto hoher (positiver) auch die Einstellung zum Objekt ist. Ne-
ben der Tatsache, daB das Fishbein-Modell nicht selten falsch in der Konsumen-

192 vgl. Trommsdorff, V. (1974), S. 57.
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tenverhaltensforschung angewendet wurde, fanden insbesondere die MeBvor-
schriften des Modells Kritik.193 Auch wurde kritisiert, daB Konsumenten in der
Realitdt wohl weniger subjektive Wahrscheinlichkeiten fir das Vorhandensein
bestimmter Eigenschaften bilden, als eher in mehr oder weniger starken Auspri-
gungen, meist in Kategorien, denken. Hiermit verbunden ist ein unzumutbarer
Befragungsaufwand. Denn bei graduellen Eigenschaftsauspragungen miite eine
Befragter zu jeder einzelnen Auspragung eine Wahrscheinlichkeit angeben, daB
eben diese Eigenschaft vorhanden ist.194 Die ohnehin kaum vermeidbaren MeB-
fehler bei beiden Elementen des Modells werden durch die multiplikative Ver-
kniipfung quadriert. Insgesamt hat das Fishbein-Modell deshalb auch keine gute
empirische Bewéhrung und Giiltigkeit aufweisen konnen. 195

Einen anderen Weg bei seinem Einstellungsmodell beschreitet Trommsdorff
(1975). Er baut inhaltlich auf dem Ansatz von Fishbein auf, versucht aber die dort
auftretenden Probleme zu vermeiden. Wie Fishbein erhebt Trommsdorff das ko-
gnitive und affektive Element getrennt, sein Einstellungsmodell unterscheidet sich
aber durch eine andere formale Vorgehensweise.

Statt der subjektiven Wahrscheinlichkeiten fir das Vorhandensein werden nun
die wahrgenommenen Auspragungsgrade der Objekteigenschaften als kognitives
Element erfat. Das motivational-wertende Element wird hier iiber die Auspra-
gungen der Objekteigenschaften beim idealen (fiktiven) Objekt der gleichen Klas-
se ermittelt. Der Eindruckswert ergibt sich aus dem Abstand der wahrgenomme-
nen Ausprigung zur idealen Ausprigung einer Merkmalseigenschaft und die Ge-
samteinstellung Ej; aus der Summe aller Eindruckswerte der befragten Personen:

n

Eij= Y [Bjk ~lik|
k=1

mit

E;:  Einstellung des Konsumenten i zu Objekt j

Bjji:  Durch Konsument i wahrgenommene Auspragung des Merkmals k bei
Objekt j

Iik:  Idealausprigung des Merkmals k fiir Konsument 1 bei Objekten der
gleichen Klasse

‘Bijk - Iik‘ : Eindruckswert des Konsumenten i bei Merkmal k beziiglich
Objekt j

193 vl ebenda, S. 61-67.

194 vl Ahtola, O.T.: The Vector Model of Preferences: An Alternative to the Fishbein Mo-
del, in: JoMR, 12(1975), Nr. 1, S. 52-59.

195 vgl. Trommsdorff, V. (1993), S. 141.
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Das Trommsdorff-Modell ist ein Idealpunktmodell. Je geringer die Distanz zwi-
schen der wahrgenommenen Ausprigung einer Objekteigenschaft zur idealen
Auspragung ist (Bjj-Iix), desto hoher wird das wahrgenommene Produktmerkmal
eingeschitzt. Im besten Fall betragt der Einstellungswert Ej; gleich Null. Die Ein-
stellung zum Objekt ist niedrig (negativ), wenn der Einstellungswert hoch ist, egal
ob die wahrgenommenen Ausprigungen wesentlich niedriger oder wesentlich ho-
her als die Idealauspragungen sind.196

MeBtechnisch bietet diese Vorgehensweise folgende Vorteile:197

1.

Vermeidung von Fehlertendenzen durch individuelle Antwortstile: Durch
Vermeidung der multiplikativen Verkniipfung werden die MeBfehler im
Vergleich zum Fishbein-Modell nicht potenziert; vielmehr werden die Feh-
lervarianzen als Folge des individuellen Antwortverhaltens der Befragten
durch die Differenzwertbildung eliminiert.

Aufdeckung der individuellen Bewertungsgrundlage der Befragten: Die in-
direkte Bewertung von Produktmerkmalen an den Idealvorstellungen der
Konsumenten hat den Vorteil, daB die individuelle Bewertungsgrundlage
aufgedeckt wird. Sie entspricht dem Ideal, das der einzelne in der Realitit
anstrebt.

Geringerer Erhebungsaufwand. Bei Marktuntersuchungen werden i.d.R. die
Einstellungen der Konsumenten zu mehreren Marken erhoben. Wihrend bei
Fishbein bei jeder Marke zwei Komponenten zu messen sind, mufl im
Trommsdorff-Ansatz die Idealauspragung nur einmal ermittelt werden.

Erhebung leichter durchfiihrbar: Fragen nach der Wahrscheinlichkeit des
Vorhandenseins einer Eigenschaft bei einem Objekt sind wesentlich schwie-
riger in der "Sprache der Zielgruppe" zu formulieren, als die Frage nach der
wahrgenommenen Auspragung einer Eigenschaft. Die Anforderungen an das
sprachliche Differenzierungsvermoégen der Zielgruppe, d.h. deren Aus-
kunftsfihigkeit sind geringer und erleichtern dadurch eine Messung der Ein-
stellung.

196 Von Lehmann wurde eine Variante des Idealpunktmodells vorgeschlagen, das sich vom

Trommsdorff-Modell lediglich durch die Einbeziehung einer zusatzlichen Gewichtungs-
komponente Wy fir die Merkmale unterscheidet: E; = ZW,“BM —],.,‘|. Auf den ersten

Blick einleuchtend, liegt die Problematik dieses Ansatzes darin, daf3 es durch die Kompo-
nente Wy zu einer Doppelgewichtung der Merkmale kommt. Denn durch die Beurteilung
der Merkmale auf einer Ratingskala geben die Konsumenten implizit auch deren jeweilige
Wichtigkeit mit an. Die Aufnahme einer zusitzlichen Gewichtungskomponente in das Ein-
stellungsmodell wiirde zu einer Verzerrung der wahren Ergebnisse fiihren. Uberdies
spricht auch der doppelte Erhebungsaufwand pro Marken- oder Produktbewertung gegen
das von Lehmann vorgeschlagene Modell. Vgl. Lesmann, D.R.: Television Show Prefe-
rence: Application of a Choice Model, in: JoMR, 8(1972), Nr. 2, S. 47-55.

197 vgl. 2B. Trommsdorff, V./Schuster, H. (1981), S. 739-741.
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Empirische Giiltigkeit. Empirische Untersuchungen zeigen eine deutliche
Uberlegenheit des Trommsdorff-Modells gegeniiber dem Fishbein-Mo-
dell. 198

Neben diesen Vorteilen unterliegt das Trommsdorff-Modell bestimmten 4nnah-
men, die seine Verwendung einschranken:

1.

Annahme differenzierter ldealproduktvorstellungen: Das Modell setzt vor-
aus, daB Konsumenten immer differenzierte Vorstellungen im Hinblick auf
das Idealprodukt einer Produktklasse haben. Hiervon kann im Bereich der
low-involvement Produkte nicht ausgegangen werden. Wie Kapitel 3.1 ent-
nommen werden kann, bewerten Konsumenten convenience goods nicht,
wie durch das Modell vorgesehen, auf einer Vielzahl von Dimensionen. Da-
durch wiirde sich ein Abgleich zwischen Ideal- und Realprodukt eriibrigen.
Mithin setzt die sinnvolle Anwendung des Einstellungmodells von
Trommsdorff den Kauftypus der high-involvement Kdufe voraus. Erst hier
kann davon ausgegangen werden, daB produktklassenspezifisch differen-
zierte Idealvorstellungen bestehen.

Annahme zur Angabe widerspruchsfreier ldealvorstellungen: Das Modell
setzt voraus, daBB Konsumenten ihre Idealvorstellungen bei high-involvement
Produkten widerspruchsfrei angeben konnen. Widerspriichlich und kognitiv
inkonsistent wire z.B. ein Idealauto, das folgende Merkmale auf sich verei-
nigt: sehr geringer Kraftstoffverbrauch, sehr iippiges Innenraumangebot, sehr
geringer Parkplatzbedarf, sehr hohe Reisgeschwindigkeit etc.

Annahme der Angleichung zwischen kognitiver und affektiver Beurteilungs-
komponente: Durch die Differenzwertbildung zwischen Ideal- und Realpro-
dukt iiber jede Produkteigenschaft kommt es zu einer Angleichung zwischen
emotionaler und kognitiver Bewertungskomponente. Dies kann bei einheitli-
chem Bewertungsverhalten der Befragten zu wenig differenzierenden Ein-
stellungsergebnissen fiihren.

Annahme der Unabhdngigkeit zu beurteilender Objekteigenschafien: Bei
der Auswahl der zu beurteilenden Objekteigenschaften muBl auf deren Un-
abhingigkeit geachtet werden, da die additive Verkniipfung der Eindrucks-
werte zur Gesamteinstellung diese Unabhingigkeit voraussetzt.

Die Annahme der Unabhingigkeit kann durch Zusammenfassung redundanter
Objekteigenschaften mittels Faktorenanalysen gewihrleistet werden. Da der Kauf
eines Autos zu den high-involvement Kaufen zu zahlen ist, kann die erste An-
nahme ebenfalls als erfiillt gelten. Problematischer ist es, widerspruchsfreies
Antwortverhalten der Befragten zu gewahrleisten. Da dies ein Stichprobenpro-
blem ist, kann letzteres auch nie vollig ausgeschlossen werden. Eine groBe Rolle

198 Vgl Hildebrand, L.: Kausalmodelle in der Konsumentenverhaltensfoschung, in: Irle, M.

(Hrsg.): Handbuch der Psychologie, Band 12, Halbband 2: Methoden und Anwendungen
in der Marktpsychologie , Géttingen, 1983, Kapitel 5.
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spielt hier eine problemspezifische und verfahrensadiquate Frageformulierung in
der empirischen Erhebung.

Das Problem der Erhebung der Idealwerte fiir eine Produktklasse kénnte nach
Trommsdorff wie folgt gelost werden. Statt der direkten Frage nach der jeweili-
gen Idealauspriagung (méglicherweise wiirden die Auskunfispersonen immer die
hochsten Auspragungen jeder Skala als Idealwert angeben) schlidgt Trommsdorff
vor, die jeweilige Eindrucksauspragung bei der von Konsumenten prdferierten
Marke (die ungenannt bleiben kann) zu erheben. Dies habe den Vorteil, daB an
das Abstraktionsvermogen der Konsumenten keine unrealistischen Anforderun-
gen gestellt werden miiBten und gleichzeitig keine positiven Bezugseindriicke bei
der synthetischen Zusammensetzung des Idealprofils verlorengingen. Man er-
hielte so auf indirektem Wege ein individuelles Idealprofil fiir ein Einstellungs-
objekt, das "[...] sich aus den besten Einzeleindriicken der Vergleichsmarken
und der individuell prdferierten Marke zusammensetzt" 199

Scheint diese Vorgehensweise theoretisch erfolgversprechend zu sein, so berei-
tete in einer Voruntersuchung des Autors die Frage nach den Merkmalsauspra-
gungen, die das priferierte Fahrzeug derselben Fahrzeugklasse auszeichnet, den
Befragten groBe Schwierigkeiten. Vielfach wurde die Frage iiberhaupt nicht be-
antwortet oder wenn doch, dann eher mit geringem Engagement, weil die Frage-
fomulierung ein "ungutes Gefiihl" bei den Antwortgebenden hinterlieB. Aus die-
sem Grund wurde fiir die eigentliche Untersuchung entschieden, nach den /deal-
vorstellungen bestimmter Fahrzeugmerkmale zu fragen. Bei einer Uberpriifung
der Fragebogen auf ihre logische Konsistenz zeigte sich, daB die Konsumenten
iiber ein ausreichend hohes Abstraktionsvermégen verfiigten, so daB weder bei
jeder moglichen Merkmalsbewertung die hochste Bewertung markiert wurde
noch die Antworten logische Inkonsistenzen aufwiesen. Dariiberhinaus wurde
unseres Wissens nach in der Vergangenheit auch von der Forschergruppe um
Trommsdorff immer nach den Idealvorstellungen der Konsumenten in empiri-
schen Untersuchungen gefragt.200

Auch die bei Annahme drei angesprochene Vereinheitlichungstendenz der kogni-
tiven und affektiven Bewertungsebene 148t sich nicht umgehen, da sie verfahren-
simmanent ist. Dariiberhinaus stellt sich generell die Frage, ob zwischen soge-
nannten emotionalen und rationalen Objekteigenschaften (affektiven und kogniti-
ven Kriterien) und damit Produktbeurteilungskriterien klar zu unterscheiden ist.
Die Problematik besteht mithin darin, eine deutliche Trennung zwischen rationa-
len und emotionalen Kaufkriterien zu vollziehen. Nicht nur, daB hier individuelle
Einschitzungen und Wertungen, die sich wiederum in der Personlichkeit des
Konsumenten begriinden u.a. eine entscheidende Rolle spielen, es ist auch die

199 Trommsdorff, V. (1974), S. 126 (Hervorhebung im Original).

200 vgl. z.B. Trommsdorff, V./Schuster, H. (1981), S. 740. Trommsdorff, V.: Multivariate
Imageforschung und strategische Marketingplanung, in: Hermannns, A./Flegel, V.
(Hrsg.): Handbuch des Electronic Marketing, Miinchen, 1992, S. 329ff.. Huber, B.:
Strategische Marketing- und Imageplanung, FaM, 1993, S. 333.
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Problematik zu beachten, die in der Semantik des Begriffspaars emotional-
rational bzw. affektiv-kognitiv selbst liegt. Denn um diese Dichotomie spezifizie-
ren zu kénnen, miite man angeben konnen, wann ein Beurteilungskriterium eher
als affektiver und wann eher als kognitiver Kaufgrund anzusehen ist.

Folgendes Beispiel mag die Problematik etwas praziser fassen:

Isoliert betrachtet stellt ein geringer Kraftstoffverbrauch eines Auto ein rationales
Kaufargument dar, weil der Autokaufer mit geringeren Unterhaltskosten belastet
wird. Daneben mag fiir einen Autokiufer aber nicht das Argument geringer Un-
terhaltskosten ausschlaggebend gewesen sein, sondemn der Wunsch, moglichst
geringe Umweltbelastungen durch ein Auto zu verursachen. Der Wunsch, die
Umwelt zu schonen, verindert den rationalen Charakter des Kaufkriteriums
"geringer Kraftstoffverbrauch” hin zu einem eher emotionalen Kaufgrund, wenn
der Kaufer emotional sehr stark fir Umweltbelange sensibilisiert ist. Umgekehrt
148t sich argumentieren, daB das UmweltbewuBtsein der Konsumenten so weit
vorangeschritten ist, daB aufgrund weiter zunehmender Umweltbelastungen das
Umweltargument den Kauf eines Autos mit geringem Kraftstoffverbrauch nicht
mehr emotional sondem rational begriindet.

DaB eine solche Argumentation nicht zu einer Klarung der Problematik, sondern
in eine "argumentative Sackgasse" fiihrt, ist offensichtlich. Augenscheinlich ist es
eine Frage des personlichen Standpunktes sowie des situativen Kontextes, ob eine
zu beurteilende Objekteigenschaft eher affektiv- oder eher kognitiv-wertend in-
terpretiert wird. Daher wird hier die Ansicht vertreten, daB gerade der obige An-
satz von Trommsdorff durch seinen nivellierenden Charakter der Differenzwert-
bildung eine sinnvolle Losung der Operationalisierungs- und Interpretationspro-
blematik - um nichts anderes handelt es sich hier - zwischen emotionalen und ra-
tionalen Kaufgriinden bietet.

Beziiglich der Eignung unterschiedlicher Einstellungsmodelle erweist sich das
Trommsdorff-Modell sowohl theoretisch als auch empirisch als das am besten
geeignete Modell zur Messung differenzierter Einstellungen. Es wird daher zur
produktbezogenen Bewertung der Automobil-Kaufalternativen eines Konsumen-
ten eingesetzt.
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4.1.4.4 Aufdeckung einstellungsrelevanter Kaufmerkmale beim Automo-
bil
4.1.4.4.1 Methoden

Voraussetzung einer validen Einstellungsmessung beim Automobilkauf ist die
Identifikation der der Produktbeurteilung zugrundeliegenden Einstellungskriteri-
en. Hierzu schlagen Myers und Alpert drei Konzepte vor:201

e  Nach dem Konzept der Salienz gelten jene Kaufmerkmale als einstellungs-
relevant, an die sich ein Konsument spontan erinnert und die er verbalisiert,
wenn er an ein Produkt denkt. Uber direktes Abfragen der Merkmale wird
an die Assoziationsfahigkeit der Konsumenten angekniipft. Saliente Einstel-
lungskriterien beeinflussen das Kaufentscheidungverhalten; deshalb be-
zeichnet man sie auch als entscheidungsrelevante Kriterien.

Problem: Spontan assoziieren Konsumenten mitunter nicht samtliche kauf-

bestimmenden Kriterien.

o  Nach dem Konzept der Importanz sind jene Merkmale als Einstellungskrite-
rien zu verwenden, die von den Konsumenten als besonders wichtig angege-
ben werden. Als Erhebungsmethode bedient man sich der direkten Abfrage.
Problem: Bei der Vorgabe von Einstellungskriterien kénnen sich die als
wichtig erachteten Kriterien nicht mit den salienten Kriterien decken und da-
her nicht zu einer differenzierten Beurteilung unterschiedlicher Objekte bei-
tragen.

e Nach dem Konzept der Determinanz sind fiir Konsumenten jene Merkmale
einstellungsrelevant, die fiir ihre Priferenzbildung und/oder Kaufentschei-
dung von groBer Wichtigkeit sind. Determinierende Einstellungskriterien be-
stimmen die Kaufentscheidung, indem sie aufgrund ihrer Kaufbedeutung
zwischen den Kaufalternativen diskriminieren.

Eine Form der indirekten Befragung zur Ermittlung der einstellungsrelevanten
Produktmerkmale stellt die Repertory-Grid-Technik dar.202 Sie basiert auf einem
Ahnlichkeitsvergleich iiber jeweils ein Marken-Tripel einer Produktklasse. Kon-
sumenten sollen dabei jenes Merkmal benennen, bei dem sie zwei der drei Mar-
ken moglichst homogen und im Hinblick auf die dritte Marke méglichst heterogen
wahmehmen. Diese Vorgehensweise wird so lange durchgefiihrt wie sich unter-

201 vgl. Myers, J.H./Alpert, M.I: Semantic Confusion in Attitude Research: Salience vs. Im-
portance vs. Determinance, in: Perreault, Jr.D. (Hrsg.): Advances in Consumer Research,
Vol. 1V, Altlanta, 1977, S. 106-109. Alpert, M.1.: 1dentification of Determinant Attribu-
tes: A Comparison of Methods, in: JOMR, 8(1971), Nr. 5., S. 184-191.

202 vgl. Sampson, P.: Using the Repertory-Grid Test, in: JoMR, 9(1972), Nr. 9, S. 78-81.
Miiller-Hagedorn, L./Vornberger, E.: Die Eignung der Grid-Methode fiir die Suche nach
einstellungsrelevanten Dimensionen, in: Meffert H./Steffenhagen, H./Freter, H. (Hrsg.):
Konsumentenverhalten und Information, Wiesbaden, 1979, S. 185-207.
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schiedliche Konfigurationen von Marken zu Tripeln ergeben. Insgesamt lassen
sich bei n Marken n(n-1)(n-2)/6 Bewertungstripel bilden. Die Befragten bekom-
men nacheinander in zufilliger Reihenfolge so lange jeweils einzelne Tripel zur
Bewertung vorgelegt, bis sie keine neuen Unterscheidungsmerkmale mehr nen-
nen. Je nach Differenzierungvermégen der Befragten lassen sich auf diese Weise
sehr wahrscheinlich alle einstellungsrelevanten Merkmale einer Produktklasse
ermitteln. Daneben werden auch die Merkmale identifiziert, die nur fiir die Ein-
stellungsbildung gegeniiber einem oder wenigen anderen Marken von Bedeutung
sind. Aus der Reihenfolge und Haufigkeit der Nennung der Einstellungsmerkmale
durch die befragten Konsumenten erhilt man auch eine indirekte Gewichtung der
Einstellungsmerkmale.203 Als anspruchsvolles Erhebungsverfahren ist zur Re-
pertory-Grid-Technik folgendes zu sagen:

e Die Tripel-Ahnlichkeitsvergleiche erfordern ein hohes kognitives Abstrakti-
onsvermogen der Auskunftspersonen.

e Durch die spezifische Befragungssituation besteht die Gefahr, kiinstlich
mehr Beurteilungsmerkmale zu schaffen als wahrend des eigentlichen Kauf-
entscheidungsprozesses verhaltenswirksam sind.

e  Der zu betreibende Aufwand bei der Identifikation entscheidungsrelevanter
Kaufmerkmale ist nur bei high-involvement Kéiufen zu rechtfertigen und
durfte auch nur dort dem Bewertungsverhalten der Konsumenten entspre-
chen.204

Als letztes Verfahren zur Identifikation einstellungsrelevanter Produkmerkmale
kann die Multidimensionale Skalierung (MDS) Anwendung finden.205 Die MDS
ist ein Verfahren, bei dem von einer vergleichenden globalen Bewertung interes-
sierender Einstellungsobjekte ausgehend darauf geschlossen werden kann, wie
sich die iibergeordnete Bewertung aus den Einzeleindriicken iiber bisher unbe-
kannte Merkmale zusammensetzt. Auf der Basis globaler Priferenz- oder Ahn-
lichkeitsurteile zu einzelnen Einstellungsobjekten versucht die MDS die einzelnen
Objekte derart in einem moglichst gering dimensionierten Beurteilungsraum zu
plazieren, daB ihr Priferenz- oder Ahnlichkeitsgrad moglichst gut durch die Di-
stanzen zwischen den Objekten wiedergegeben wird.

Die Idee der MDS ist es folglich, Objekte so in einem geometrischen Raum an-
zuordnen, daB die Rangfolge der Ahnlichkeiten moglichst prizise auch der
Rangfolge der Distanzen der Objekte entspricht. Zwei Objekte sind sich umso
ahnlicher, je niher ihre geometrischen Positionen beieinanderliegen. Als Beurtei-
lungsmaBstab dient somit die geometrische Distanz zwischen Objekten. Dabei
reprasentieren die Dimensionen des geometrischen Raumes die Merkmalsachsen

203 vgl. Miiller-Hagedorn, L./Vornberger, E. (1979), S. 204-207.
204 Uberdies treffen Konsumenten ihre Kaufentschendung bei low-involvement Produkten
nicht tiber eine komplexe kognitive Algebra, wie sie die Grid-Technik impliziert.
05 Vgl. zur MDS Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R.: Multivariate Analyse-
methoden, 7. Auflage, Heidelberg, 1994, Kapitel 8 und die dort angegebene Literatur.
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des Beurteilungsraumes. Eine Interpretation der Merkmalsachsen liefert dann die
entsprechenden einstellungsrelevanten Kaufmerkmale. In der Literatur kennt man
unterschiedliche formale Vorgehensweisen der MDS, auf die hier nur verwiesen
werden kann.206

Fiir diese Arbeit wichtiger ist die Frage, ob die MDS als zweckmiBiges und sinn-
volles Verfahren zur Exploration einstellungsrelevanter Produktmerkmale dienen
kann. Fiir die MDS spricht im wesentlichen, daB

e  die Einstellungsdimensionen nicht vorher bestimmt werden miissen, da sie
sich aus dem Verfahren ergeben,

e  durch das Verfahren Antwortverzerrungen durch Auskunfispersonen (Apn)
vermieden werden, da die relevanten Beurteilungsdimensionen ungenannt
bleiben und somit fiir die Apn sozial erwiinschtes Antwortverhalten nicht er-
kennbar ist,

e  das Verfahren skalenniveauunabhingig ist. Es konnen sowohl metrische als
auch nicht metrische Daten aufbereitet werden.

Den Vorteilen stehen jedoch schwerwiegende Nachteile gegeniiber:

e Die Interpretation der Merkmalsachsen stellt sehr hohe Anforderungen an
den Modelldesigner. Die Validitat der Interpretation ist nur schwer nach-
priifbar.

e  Theoretisch sollte die Zahl der Dimensionen der "wahren Dimensionalitat"
der Problemstellung entsprechen. Praktisch reduziert man die Betrachtung
hingegen auf den dreidimensionalen reellen Raum %*. DaB dies nicht unbe-
dingt den realen Gegebenheiten der betrachteten Produktklasse der high-
involvement Produkte entspricht, ist offensichtlich.

e  Als Anwendungsempfehlung wird eine Objektzahl > 8 angegeben. Bei acht
Objekten miissen bereits 28 Paarvergleiche durchgefiihrt werden. Hier sind
die Apn schnell iiberfordert. Daneben ist das Evoked-Set der Konsumenten
auch bei high-involvement Produkten wie dem Auto meist wesentlich gerin-
ger.

e  Die vielfachen Eingriffsmoglicheiten in das Verfahren fiihren nur bei serio-
ser und kompetenter Anwendung zu sinnvollen Ergebnissen. Der hierfiir n6-
tige Aufwand diirfte hiufig aber in keinem Verhiltnis zum erzielten Nutzen
der Identifikation einstellungsrelevanter Produktmerkmale stehen.

Die Vorteile der MDS konnen nicht deren Verfahrensnachteile aufwiegen, um
ithre Verwendung bei der Exploration der einstellungsrelevanten Produktmerk-
male beim Autokauf zu rechtfertigen. Stattdessen wurde zur Itemauswahl eine
kombinierte Vorgehensweise aus direkter Abfrage und Repertory-Grid-Inter-
views eingesetzt. In die Auswahl gehen zudem Erkenntnisse aus vorherigen Stu-
dien zum Kaufverhalten auf dem Automobilmarkt ein.

206 vgl. ebenda.
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4.1.4.42 Einstellungsrelevante Kaufmerkmale beim Automobil

Die einstellungsrelevanten Bestimmungsgriinde der Automobil-Kaufentscheidung
reflektieren die produktbezogene Bewertungsdimension der Konsumenten beim
Autokauf. Diese gilt es nun im einzelnen zu identifizieren.

Obgleich in Kapitel 4.1.4.3 bereits darauf hingewiesen worden ist, daB eine
Dichotomisierung von Kaufmerkmalen beim Automobil in eher rationale und eher
emotionale Merkmale schwer vorzunehmen ist und diese Einteilung in starkem
MaBe individuell sowie situativ gepragt sein wird, wurde dennoch versucht, eine
solche Zweiteilung vorzunehmen. Dies hat folgenden Grund.

Der Markt fiir Automobile ist ein weitgehend gesattigter Markt. Die Produkte auf
diesem Markt gelten als ausgereift. Die Autos in den einzelnen Produktklassen
erfiillen generell die sachlichen Qualititsstandards des Konsumenten und unter-
scheiden sich nur noch unwesentlich in ihren objektiven Produktmerkmalen von-
einander, so daB sie zu scheinbar homogenen Substituten geworden sind. Dies
stellt auch Kroeber-Riel heraus:207

"Fiir eine objektive (substantielle) Produktdifferenzierung gibt es bei
ausgereiften Giitern nur wenige Moglichkeiten. Informative Werbung
versagt, weil es iiber die Qualititsunterschiede der konkurrierenden
Marken nur wenig zu informieren gibt [...]. Auf gesattigten Markten ist
die Markenpolitik [...] auf eine psychologische Produktdifferenzierung
angewiesen. Diese lauft im wesentlichen auf eine emotionale Produkt-
differenzierung hinaus".

Nicht, daB Produktmerkmale wie ein geringer Verbrauch eines Autos dadurch
keine substantielle Bedeutung mehr fiir die Kaufentscheidung eines Konsumenten
haben, aber dieses Produktmerkmal wird aufgrund des annihernd gleichhohen
technischen Entwicklungsniveaus der Fahrzeuge i.d.R. nur unwesenlich dazu bei-
tragen konnen, daB ein Konsument ein spezielles Auto grundverschieden gegen-
iiber einem anderen Auto der gleichen Klasse wahmimmt. Produktmerkmale wie
der Verbrauch, Unterhaltskosten, Wertbestandigkeit oder das Niveau der Sicher-
heitsausstattung etc. lassen sich alle den sachlich-rationalen Kaufmerkmalen bzw.
rationalen Einstellungskriterien zuordnen. Thr Differenzierungpotential im Hin-
blick auf die Kaufalternativen des Evoked-Set beschrankt sich auf ihr Vorhanden-
oder Nichtvorhandensein. Sie stellen ein spezifisches sachlich-funktionales Quali-
tatsniveau der Alternativen sicher. Kaufbestimmend oder -entscheidend sind sie
aber nur in Verbindung mit weiteren Kaufkriterien, wie dem Design, dem vermit-
telten Prestige oder dem von Konsumenten wahrgenommenem Freizeitwert eines
Autos. Letztgenannte Kriterien transportieren eher die emotionalen Qualititen
eines Autos; diese kann man daher als emotionale Kaufmerkmale (Kaufursachen)
bzw. emotionale Einstellungskriterien bezeichnen.

207 Kroeber-Riel, W. (1990), S. 124 (Hervorhebungen im Original).
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Mit der unterschiedlichen Wahmehmung der emotionalen Einstellungskriterien
vollzieht der Konsument eine emotionale Produktdifferenzierung, die an die af-
fektive Ebene des Kaufentscheidungsprozesses ankniipft. Indem versucht wird,
eine moglichst klare Trennung zwischen emotionalen und rationalen Kaufkriterien
vorzunehmen, wird gleichzeitig deutlich, auf welchen Einstellungsebenen des
Konsumenten die Bewertung eines Automobils ablauft. In Nutzenkategorien ge-
sprochen konnnte man sagen, daB die rationalen Einstellungskriterien den sach-
lich-funktionalen Nutzen eines Autos, das heiBt seine objektivierbare Qualitéit
reflektieren, hingegen die emotionalen Einstellungskriterien einen iiber die sach-
lich-funktionalen Bewertungskategorien hinausgehenden emotionalen (Zusatz-)
Nutzen transportieren. Wenn auf das obige Zitat von Kroeber-Riel Bezug ge-
nommen wird, so ist die weitgehende Homogenitit von Fahrzeugalternativen in-
nerhalb einer Produktklasse in der Erfiillung gleicher Qualititsstandards in den
rationalen Einstellungskriterien, also den objektivierbaren Produktmerkmalen be-
griindet. Damit die Fahrzeuge einer Produktklasse von Konsumenten dennoch
unterschiedlich wahrgenommen werden - diese Voraussetzung mufl bei Kaufen-
scheidungen generell erfiillt sein -, muB eine einzelne Fahrzeugalternative aus
Konsumentensicht zusétzliche Qualititen aufweisen. Diese zusétzlichen Qualiti-
ten liefern die emotionalen Einstellungskriterien. Mit ihnen ist eine emotionale
Aufladung des Produktes Auto iiber seine sachlich-funktionale Dimension hinaus
verbunden. Da die Wahmehmung der emotionalen Qualititen eines Autos in we-
sentlich stirkerem MaBe von der Personlichkeit des Konsumenten abhéngen als
die rationalen Produktmerkmale, féllt mit ihnen auch die Wahmehmung der Fahr-
zeugalternativen differenzierter aus. Aufgrund der unterschiedlichen Ansatz-
punkte rationaler und emotionaler Kaufkategorien innerhalb des Kaufentschei-
dungsprozesses wird der Prazisierung halber, eine Zweiteilung der kaufbestim-
menden Einstellungskriterien vorgenommen. Aus den vorstehenden Uberlegungen
lassen sich nun folgende Annahmen ableiten:

e  Auf dem weitgehend gesittigten Markt fiir Automobile erfiillen die Produk-
talternativen einer Fahrzeugklasse die sachlichen Qualititsstandards der
Konsumenten. Sie unterscheiden sich nur noch unwesentlich in ihren objek-
tiven Produktmerkmalen voneinander, sodaB sie auf der Ebene der rationa-
len Einstellungskriterien weitestgehend homogen wahrgenommen werden.
Eine objektive Produktdifferenzierung ist iiber die rationalen Einstellungs-
kriterien daher kaum maoglich.

e  Damit Konsumenten substantielle Unterschiede zwischen den Autos einer
Fahrzeugklasse wahrmehmen, miissen die einzelnen Fahrzeugalternativen
den Konsumenten Zusatzqualititen versprechen. Zusatzqualititen konnen
nur auf der Ebene zusitzlicher Erlebniswerte eines Autos vermittelt werden.
Zusitzliche Erlebniswerte kniipfen wiederum an einer Differenzierung der
Fahrzeuge iiber die emotionalen Einstellungskriterien an. Voraussetzung fiir
die Wahmehmung der Zusatzqualititen ist, daB die Alternativen auf der
Ebene der rationalen Einstellungkriterien ein bestimmtes, von Konsumenten
gefordertes, Mindestanspruchsniveau erfiillen.
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e  Das MaB der vom Konsumenten wahrgenommenen Auspriagung objektiver
Produkteigenschaften (rationale Einstellungskriterien) zusammen mit der
Wahrnehmung emotionaler Zusatzqualitaten ermoglicht eine differenziertere
Beurteilung der Kaufalternativen durch den Konsumenten. Rationale und
emotionale Einstellungskriterien bestimmen damit gemeinsam die Automo-
bil-Kaufentscheidung des Konsumenten.

Hier ist jedoch eines zu betonen. Die Annahmen nehmen Bezug auf den zeitlichen
SelektionsprozeB einzelner Automobil-Kaufalternativen auf der Konsumentene-
bene und damit auf das Evoked-Set-Modell 298 Inwiefern sich diese Annahmen
auch empirisch rechtfertigen lassen, ist daher nicht Gegenstand dieser Untersu-
chung. Weil die Hypothesen jedoch - theoretisch und praktisch - in hohem MaBe
attraktiv sind und ihre Bestitigung weitreichende Konsequenzen fiir die kommu-
nikationspolitischen Aktivitdten von Automobilherstellern hitten, sollten die vor-
stehenden Ausfiihrungen als Anregung fiir weitere Forschungsarbeiten aufgefaB3t
werden.

Die nachfolgende Ubersicht nimmt nun eine Unterscheidung in rationale und
emotionale Einstellungskriterien beim Automobilkauf vor.

(Tabelle auf folgender Seite)

208 vgl. zum Evoked-Set Kapitel 3.1.3.2 dieser Untersuchung sowie das Sonderheft Conside-
ration Sets des International Journal of Research in Marketing 12(1995) und dort zu ei-
nem Ansatz, der die obigen Uberlegungen zum Automobilmarkt in Teilen aufgreift Lapar-
sonne, E./Laurent, G./Le Goff, J.-J.: Consideration Sets of Size One: An Empirical Inve-
stigation of Automobile Purchases, in: JJoRM, 12(1995), Nr.1, S. 55-66.
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.

1. Rationale Einstellungskriterien

Preis/Leistungs- Verhiltnis

Wertbestandigkeit (Wiederverkaufswert)
Zuverlassigkeit

*+ Langlebigkeit

e Reparaturanfilligkeit

Wirtschaftlichkeit

¢ Kraftstoffverbrauch

** Wartung/Reparatur/Garantie

*¢ Unterhaltskosten (Versicherung, Steuer etc.)
Qualitit und technischer Standard

¢+ Fertigungsqualitit

*+ Technische Ausstattung

Niveau der Grundausstattung

Sicherheit

e+ Aktiv (ABS, Allradantrieb, Sperrdifferential etc.)
e¢ Passiv (Airbag, Gurtstraffer, Seitenaufprallschutz etc.)
Umweltvertraglichkeit

e+ Kraftstoffverbrauch

*+ Recyclingfihigkeit

¢+ Riicknahmegarantie fiir das kiinftige Altfahrzeug

2. Emotionale Einstellungskriterien

Markenname

Leistung (Sportlichkeit)

*+ Motorleistung

+* Beschleunigung

+* Hochstgeschwindigkeit

Design

*+ Innenraumgestaltung

** AufBenhautgestaltung
Herstellungsland (deutsches Fabrikat)
Prestige/Exklusivitit

Komfort

** komfortbetontes Fahrverhalten

+* dynamisch-sportliches Fahrverhalten
¢+ Klimatisierung

** Bedienung/Instrumente

*+ Innenraumgerdusch

Freizeitwert eines Autos

Spaf} mit dem Auto

Tabelle 4.12: Rationale und emotionale Einstellungskriterien beim Automo-

bilkauf

Aus Griinden der Forschungspraktikabilitat muBite im Rahmen der empirischen
Untersuchung auf eine Beriicksichtigung samtlicher in der Tabelle aufgefiihrter
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Einstellungskriterien beim Automobilkauf verzichtet werden. Trotzdem wurden
noch 13 Objekteigenschaften betrachtet. Die Bestimmung des reduzierten Kriteri-
ensets erfolgte iiber ein Expertengesprach mit drei Autohéndlern.209

Nach MaBgabe des Trommsdorff-MeBmodells sollen die Befragten die 13 Ein-
stellungskriterien sowohl nach ihrer wahrgenommenen Ausprigung bei ihrem
derzeitigen Auto als auch die Ausprigung bei dem fiir sie idealen Auto derselben
Produktklasse auf einer 5-Punkte Ratingskala angeben. Die wahrgenommene
Auspriagung beim derzeitigen Auto reflektiert dabei die kognitive, die Idealaus-
pragung die affektive Komponente eines Einstellungsmerkmals. Aus der absolu-
ten Differenz der beiden Konsumentenurteile ergibt sich dann fiir jedes Einstel-
lungskriterium ein spezifischer Eindruckswert, der als Wertung in das MeBmodell
der Einstellung eingeht.

Je geringer nun die Distanz zwischen der emotionalen und rationalen Bewer-
tungskomponente bei den einzelnen Einstellungskriterien ist, desto positiver wird
die Einstellung eines Konsumenten zu seinem Auto sein, oder anders ausge-
driickt: Je groBer die Ubereinstimmung zwischen den wahrgenommenen Auspra-
gungen der Einstellungskriterien beim derzeitigen Auto und den erwiinschten
Ausprigungen bei einem Idealauto der selben Fahrzeugklasse ist, desto positiver
bewertet ein Konsument sein derzeitiges Auto.

Als Einstellungskriterien kommen abschlieBend folgende zur Anwendung:

Preis/Leistungs-Verhéltnis
Sicherheit
Umweltvertriglichkeit
Design

Zuverlissigkeit

Freizeitwert des Autos
Wertbestandigkeit

Qualitit und technischer Standard
Sportlichkeit (Leistung)
Komfort

SpaB mit dem Auto

Niveau der Grundausstattung
Fahrverhalten

® @& & & & & & & o ° 0 0 0

Tabelle 4.13: Indikatoren zur Messung der differenzierten Einstellung eines
Konsumenten zum Automobil

209 Die Systematik in Tabelle 4.12 ist das Ergebnis empirischer und literaturgestiitzter Vor-
untersuchungen des Autors. Die empirische Voruntersuchung fand bei 30 Studenten der
Universitat Trier im Wintersemester 1994 statt. Als Techniken wurden die direkte Erfra-
gung von Einstellungsmerkmalen und Repertory-Grid-Interviews eingesetzt.
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4.1.5 Der EinfluB der Kaufsituation auf die Automobil-Kaufent-
scheidung des Konsumenten

4.1.5.1 Theoretische Ausgangangspunkte

Ein wichtiger EinfluBfaktor auf die Kaufentscheidung eines Konsumenten liegt in
den situativen Rahmenbedingungen, die das Kaufverhalten eines Konsumenten
begleiten. Wiahrend man in der verhaltenswissenschaftlichen Literatur schon seit
langer Zeit Faktoren wie z.B. den Preis eines Produktes oder die Einstellung zu
einem Produkt als Basis fiir die Erklarung des Produktkaufs eines Konsumenten
heranzieht, blieb der Einfluf3 der Kaufsituation auf die Kaufentscheidung als Er-
klarungsgroBe letzterer bis heute weitgehend unbehandelt.210

Situative Einfliifle auf die Produktwahl wurden in der Vergangenheit eher als
nicht erkldrte Varianz in einem Kaufentscheidungsmodell denn als eigenstindige
Erklarungsparameter fiir die Kaufentscheidung selbst aufgefaBt, und dies obwohl
"[...] situational variables may account for considerably more variance than acor-
related variables [...]".211

Eine Rechtfertigung fiir die bis heute unzureichende Beriicksichtigung situativer
Einfliisse zur Erklarung des Kaufentscheidungsverhaltens von Konsumenten wire
nur dann gegeben, wenn die sonstigen zur Erkliarung des Entscheidungsverhaltens
der Konsumenten herangezogenen Faktoren sich als so erklarungskriftig erwie-
sen, daB sie in allen Situationen Giiltigkeit besiaBen. Dagegen sprechen aber fol-
gende Punkte:

e  Kurzfristig wird das Kaufverhalten eines Konsumenten nicht nur durch
"rational gesteuerte Programme" bestimmt sein, sondern in mindestens eben-
so hohem MaBe durch seine momentanen Stimmungen, Gefiihle, personli-
chen Vorlieben und Abneigungen.

e  Langfristig oder entwicklungspsychologisch betrachtet unterliegt die Per-
sonlichkeit eines Konsumenten laufend Veranderungen. Es kann daher auch
nicht davon ausgegangen werden, daB ein Konsument in der Zukunft das
gleiche Kaufentscheidungsverhalten wie in der Vergangenheit an den Tag
legen wird.

e  Nicht nur der Konsument entwickelt sich weiter, auch die Kaufsituation an
sich unterliegt zeitlich bedingten Veranderungen. Zwangslaufig wird sich die
Kaufsituation auch fiir das gleiche Produkt zu unterschiedlichen Zeitpunkten
verschieden gestalten. Auch aus diesem Grund ist es héchst unwahrschein-
lich, daB die Auswirkungen zukiinftiger Rahmenbedingungen der Kaufsitua-

210 7y diesem Ergebnis kommen auch Herrmann und Gutsche. Vgl. Herrmann, A./Gutsche,
J.: Situative Einflisse bei Kaufentscheidungen, in: Marketing ZFP, 15(1993), Nr. 2, S.

95.
211 ward, S./Robertson, T.S.: Consumer Behavior: Theoretical Sources, Englewood, 1973, S.
26.
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tion auf die Kaufentscheidung eines Konsumenten analog der vergangenen
Kaufsituation sein werden.

Mithin ist davon auszugehen, daB situative Faktoren die Kaufentscheidung eines
Konsumenten in nicht unerheblichem MaBe beeinflussen. Da die situativen Ein-
fliisse vielfdltiger Natur sein kénnen, ist es angebracht, eine Bestimmung des Be-
griffs der Kaufsituation vorzunehmen und deutlich zu machen, welche Typen von
Kaufsituationen hier niher betrachtet werden.

Als erster hat Belk umfassend auf die Rolle der Kaufsituation auf die Kaufent-
scheidung des Konsumenten hingewiesen. Er versteht unter situativen Einfliissen
"[...] all those factors particular to a time and place of observation which do not
follow from a knowledge of personal (intra-individual) and stimulus (choice alter-
native) attributes and which have a demonstrable and systematic effect on current
behavior”.212 Danach manifestieren sich in der Kaufentscheidungssituation jene
zeitlich begrenzten Umwelt- und Personlichkeitsfaktoren, die den situativen Kon-
text formen in dem eine Kaufhandlung eines Konsumenten stattfindet, die das
Kaufverhalten des Konsumenten mitbeeinflussen und weder spezifische Person-
lichkeitscharakteristika des Konsumenten noch Merkmale eines Kaufentschei-
dungsobjektes beinhalten. Belk faBt also die Situation als eigenstindige Bestim-
mungsgrofie der Kaufentscheidung auf.

Oben ist bereits festgestellt worden, daB man eine Reihe unterschiedlicher Kauf-
situationen voneinander unterscheiden kann. Nach einer Systematik bei Belk 148t
sich die Grundmenge aller méglichen Kaufsituationen in fiinf Untermengen auf-
spalten:213

1.  Physische Einflissse (physical surroundings)
sind jene Einfliisse, die die rdumlichen Gegebenheiten der Kaufsituation
festlegen, wie z.B. die Gestaltung des Ladenlokals und/oder die Plazierung
der Produkte im Ladenlokal.

2. Sozale Einfliisse (social surroundings)

212 Belk, RW.: An Exploratory Assessment of Situational Effects in Buyer Behavior, in:
JoMR, 11(1974), Nr. 5, S. 156.

213 Vgl. Belk, R.W.: Situational Variables and Consumer Behavior, in: JoCR, 2(1975), Nr.
12, S. 158f.. Kommentare zur Klassifikation der situativen Einflisse von Belk finden sich
bei Barker und Wicker. Vgl. Barker, R.G.: Commentaries on Belk, "Situational Variables
and Consumer Behavior", in: JoCR, 2(1975), Nr. 12, S. 165. Wicker, A.W.: Commenaries
on Belk, "Situational Variables and Consumer Behavior", in: JoCR, 2(1975), Nr. 12, S.
165-167. Einen vereinfachten Ansatz zur Klassifikation situativer Einfliisse stellen
Russel/Mehrabian dem von Belk gegeniiber. Da dieser Ansatz seine Bedeutung mehr im
emotionspsychologischen Bereich des Verhaltens findet und weniger auf eine Unterschei-
dung spezifischer situativer Einfliisse auf das Kaufverhalten abzielt, sei er hier nur der
Vollstindigkeit halber genannt. Dennoch betonen auch Russel/Mehrabian die Bedeutung
des situativen Umfeldes einer Kaufentscheidung. Vgl. Russel, J.A./Mehrabian, A.: Envi-
ronmental Variables in Consumer Research, in: JoCR, 3(1976), Nr. 6, S. 62f..
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sind jene Einflisse, die aus der Beziehungsstruktur der Personen erwachsen,
die in der spezifischen Situation anwesend sind. Dies konnen Freunde und
Bekannte aber auch das Verkaufspersonal eines Handlers sein.

3. Zeitliche Einfliisse (temporal surroundings)
sind jene Einfliisse, die aus dem Zeitpunkt der Kaufsituation erwachsen und
das Kaufverhalten eines Konsumenten beeinflussen. Beispiele sind die Jah-
res- oder Tageszeit.

4. KaufanlaB (task definition)
Hierunter fallen die Griinde fiir eine spezifische Kauthandlung. Beispiels-
weise ist der KaufanlaB insofern fiir die Erklarung des Kaufverhaltens von
Bedeutung, als die Entscheidung fiir ein spezifisches Produkt davon abhéngt,
ob es fiir die eigene Verwendung ist oder der KaufanlaB der Geburtstag ei-
nes Freundes ist.

5. Personlichkeitseinfliisse (antecedent states)
sind all jene situativen Einfliisse, die aus der Personlichkeit des Konsumen-
ten erwachsen und dadurch auf den Kaufakt ursichlich einwirken. Zu nen-
nen sind hier insbesondere die momentanen Stimmungen eines Konsumenten
wie z.B. akute Angst, Wohlbefinden oder Aufregung, aber auch die gene-
rellen Charaktereigenschaften einer Person, wie z.B. Spontaneitit, Zuriick-
haltung oder Offenheit.

Unrealistisch wire es davon auszugehen, daB eine Kaufsituation ausschlieBlich
durch die eine oder andere situative Untermenge bestimmt wird. Vielmehr diirfte
jede Kaufsituation in wechselnden Anteilen durch jede der fiinf Unterkategorien
mehr oder weniger stark bestimmt sein. Die einzelnen Untermengen verstehen
sich in diesem Sinne als graduelle Auspragungen einer spezifischen Kaufsituation.
Die Bedeutung der situativen Unterkategorien fiir die Erklarung spezifischen
Kaufentscheidungsverhaltens driickt sich dabei weniger in den objektiven Spezi-
fika der Kaufsituation aus als vielmehr in der Art und Weise wie ein Konsument
die Kaufsituation subjektiv wahmimmt. Dadurch ist auch die Messung situativer
Einfliisse bei der Kaufhandlung auf die subjektive Situationsinterpretation des
Konsumenten beschrankt.

Obgleich also jede Kaufsituation durch ein Mehr oder Weniger aller situativen
Unterkategorien gekennzeichnet sein diirfte, werden im folgenden lediglich die
physischen und sozialen Einfliisse der Kaufsituation niher betrachtet.

Im nachsten Kapitel wird ein Literaturiiberblick zum EinfluB der Kaufsituation
auf die Kaufentscheidung von Konsumenten gegeben. Darauf aufbauend wird ge-
zeigt, welche Rolle physischen und sozialen Einfliissen der Kaufsituation beim
Autokauf zukommt und wie diese situativen Einfliisse fiir ein Erklarungsmodell
der Automobil-Kaufentscheidung nutzbar gemacht werden konnen.
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4.1.5.2 Theoretische und empirische Befunde zum EinfluB der Situation
auf die Kaufentscheidung

4.1.5.2.1 Physische Einfliisse in der Kaufsituation

Physische Einfliisse in der Kaufsituation beziehen sich auf die konkreten physi-
schen und raumlichen Gegebenheiten der Umwelt, die wihrend der Kaufhandlung
eines Konsumenten in einem Ladenlokal wirksam sind. In einer Reihe von Unter-
suchungen wurde festgestellt, daB Stimuli wie die farbliche Gestaltung, die Be-
leuchtung und der Geruch in einem Geschift sowie die raumliche Anordnung der
Waren das Kaufverhalten der Konsumenten in unterschiedlicher Weise beeinflus-
sen konnen.

Milliman untersuchte den Einfluf3 von Musik auf das Kaufentscheidungsverhalten
von Konsumenten in einem Supermarkt.214 Er stellte fest, daB das Kaufentschei-
dungsverhalten signifikant mit der Musikgeschwindigkeit variierte. Das Spielen
von langsamer Musik fithrte zu einem langsameren Einkaufstempo, hingegen
schnelle Musik zu einem erhéhten Einkaufstempo. Er konnte nachweisen, daB der
Umsatz in dem Supermarkt bei langsam gegeniiber schnell gespielter Musik um
38% zunahm.

Harrel, Hutt und Anderson stellten fest, daB das Kauf- und Konsumverhalten auch
durch das Empfinden raumlicher Enge in einem Geschift beeinfluBt wird.215 Das
Gefiihl rdumlicher Enge kann durch zu viele Personen in einem Geschift, eine
geringe LadengroBe oder aus einer Kombination beider Aspekte erwachsen. Die
Autoren stellten fest, daB Konsumenten auf das "crowding-Phianomen" mit ver-
kiirzten Einkaufszeiten, verandertem In-store Informationsverhalten und redu-
zierter Kommunikation mit dem Verkaufspersonal reagieren.216

DaB weder die Befunde zum EinfluB der Musik auf das Kaufverhalten noch die
Ergebnisse zum "crowding-Phinomen" im Hinblick auf den Autokauf verallge-
meinert werden kénnen, ist einleuchtend und bedarf keiner weiteren Erkldrung.
Beide Faktoren wirken sich in unterschiedlicher Weise auf die Atmosphdre in ei-
nem Ladenlokal aus. Die raumliche Gestaltung des Ladenlokals bedingt die Ent-
stehung des "crowding-Phidnomens" und ist damit erste Voraussetzung fiir das
Entstehen einer spezifischen Ladenatmosphire. Zur physischen Ladengestaltung
zu zahlen ist aber auch die im Ladenlokal gespielte Musik. Kotler betont die
Wichtigeit der atmosphéarischen Gegebenheiten einer Kaufumgebung indem er die

214 vgl. zum folgenden Milliman, R.E.: Using Background Music to Affect the Behavior of
Supermarket Shoppers, in: JoM, 46(1982), Nr. 2, S. 86-91.

215 Vgl. Harrel, G./Hutt, M./Anderson, M.: Path Analysis of Buyer Behavior Under Conditi-
ons of Crowding, in: JoMR, 17(1980), Nr. 2, S. 45-51. In der anglo-amerikanischen Lite-
ratur spricht man in diesem Zusammenhang auch von "crowding". Vgl. Stokols, D.: On
the Distinction Between Density and Crowding: Some Implications for Future Research,
in: PR, 79(1972), Nr. 5, S. 275-277.

216 vgl. Harrel, G./Hutt, M./Anderson, M. (1980), S. 49f..
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Atmosphdre als "[...] the effort to design buying environments to produce specific
emotional effects in the buyer that enhance his probability of purchase [...]" um-
schreibt.217

Die Ladenatmosphire kann dabei als eine Komponente des Ladenimages aufge-
faBt werden. Letzteres setzt sich aus einer Reihe weiterer Faktoren zusammen,
wie z.B.

e  dem oder den angebotenen Produkt(en),
e dem Service eines Ladens,

e  dem Kundenkreis,

e  der Bequemlichkeit eines Ladens,

e  der Einrichtung,

e  den Werbeaktivititen und

e der Ladenatmosphire.218

Die Ladenatmosphire ist hier jene Komponente des Ladenimage, die sich aus den
physischen Gegebenheiten des Laden ergibt.

Donovan und Rossiter haben den Einfluf der Ladenatmosphdre auf das Kaufver-
halten von Konsumenten theoretisch und empirisch niher untersucht.219 Sie
stellten fest, daB sich Konsumenten umso linger in einem Laden aufhalten, je
ausgeprigter der Laden emotionale Eindriicke wie Vergniigen und Erregung
beim Konsumenten hervorruft. Weiter stellten sie fest, daB sich Konsumenten
umso linger in einem Laden aufhalten, je grofler sie den Laden wahrnehmen.
Langere Aufenthaltszeiten im Laden korrelierten positiv mit der Bereitschaft der
Konsumenten mehr Geld im Laden auszugeben als von diesen urspriinglich ge-
plant.

Die Abbildung faBt die Ausfithrungen 1.S.d. Ergebnisse bei Donovan/Rossiter
noch einmal zusammen.

217 Kotler, Ph.: Atmospherics as a Marketing Tool, in: JoR, 49(1973), Nr. 4, S. 48.

218 vgl. Lindquist, J.: Meaning of Image, JoR, 50(1974), Nr. 4, S. 33f..

219 vgl. Donovan, R./Rossiter, J.: Store Atmosphere: An Environmental Psychology Ap-

proach, in: JoR, 58(1982), Nr. 1, S. 34-57. Sie nehmen bei ihrer Analyse Bezug auf das
emotionspsychologische Verhaltensmodell von Mehrabian/Russel. Vgl. Mehrabian,
A./Russel, J.A.: An Approach to Environmental Psychology, Cambridge Massachusetts,
1974a. Dieselben: The Basic Emotional Impact of Environments, in: PaMS, 38(1974b),
S. 283-301.
Erste Untersuchungen zur Bedeutung der Ladenatmosphire fiir das Kaufverhalten der
Konsumenten stammen von Kotler, Berman/Evans und Baumgartner. Diese Autoren lie-
fern jedoch lediglich beschreibende Befunde ohne auf eine konkrete theoretische Basis
Bezug zu nehmen. Vgl. Kotler, Ph. (1973), S. 48-64. Berman, B./Evans, J.R.: Retail Ma-
nagement: A Strategic Approach, New York, 1979. Baumgartner, R.: Ladenerneuerung,
Diss., St. Gallen, 1981.
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Abbildung 4.11: Zusammenhang zwischen Atmosphirekomponenten und unter-
schiedlichem Konsumentenverhalten

Wenn die Atmosphire in einem Laden den Konsumenten "erregt" und er darauf
positiv reagiert, so wird der Konsument dazu tendieren, linger in einem Laden zu
verweilen, eher Kontakt zu anderen Personen (z.B. dem Verkaufspersonal) auf-
zunehmen und mehr zu kaufen. Dies gilt analog mit umgekehrten Vorzeichen fiir
den Fall, daB die Ladenatmosphire dem Konsumenten miBfallt und bei ihm Ab-
lehnung hervorruft.

Zusammenfassend kann festgestellt werden, daB die rdumliche Ladengestaltung,
die ihren Ausdruck in der vom Konsumenten wahrgenommenen Ladenatmosphire
findet, groBen EinfluB auf das Kaufverhalten der Konsumenten zu haben scheint.
Hier wird nun davon ausgegangen, daB die Ladenatmosphire in dem MaBe an
Bedeutung fiir die Erklarung von Automobil-Kaufentscheidungen gewinnen wird,

e wie die Zahl der miteinander in einem Segment konkurrierenden Héndler
zunimmt,

e wie sich die Produkte eines Segmentes in Preis und Produktcharakteristika
immer mehr annidhern und

o der jeweilige Produktmarkt von im Hinblick auf soziodemographische und
psychographische Merkmale homogenen Konsumentengruppen nachgefragt
wird.

Dadurch wird die Ladenatmosphare eines Hindlers zu einem Kaufentscheidungs-

krterium der Konsumenten, und zwar derart, daB der Konsument z.B. dort ein

Auto kaufen wird, wo die Atmosphire eines Hindlerlokals eher seinen Vorstel-

lungen entspricht als bei einem anderen Héndler. Aus diesem Grund wird es fiir

die Erklarung der Automobil-Kaufentscheidung wichtig sein, die physischen

Rahmenbedingungen des Autokaufs, mithin die konsumentenspezifische Wahr-

nehmung des Autohdndlers, in ein Modell der Automobil-Kaufentscheidung zu

integrieren.
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4.1.5.2.2 Soziale Einfliisse in der Kaufsituation

Neben den vom Kaufort ausgehenden physischen Einflisssen sind aber auch die
am Kaufort bestehenden sozialen Einfliisse fir das Kaufverhalten der Konsu-
menten von Bedeutung. Soziale Einfliisse der Kaufsituation beziehen sich auf die
Einfliisse anderer Personen auf die Kaufentscheidung des Konsumenten. An die-
ser Stelle interessiert der Einfluf3 des Verkaufspersonals auf das Kaufverhalten
des Konsumenten.

Betrachtet man das Verkaufsgesprich, das der Verkiufer mit dem Konsumenten
fithrt als dynamischen sozialen ProzeB, so kommen als Erklarungsansitze dessel-
ben nur

e  die Interaktionstheorien und
e  die Theorien der beeinflussenden Kommunikation
in Betracht.220

Als Vertreter aus dem Bereich der Interaktionstheorien?21 sehen Willett und
Pennington den Verkaufsvorgang als ProblemlésungsprozeB, bei dem Kéaufer und
Verkaufer in gleicher Weise involviert sind.222 Dabei unterscheiden sie zwei un-
terschiedliche Formen moglichen Rollenverhaltens der Interaktionspartner, zum
einen eher kognitives (aufgabenorientiertes), zum anderen eher emotionales Ver-
halten. Im Ergebnis zeigte sich, daB erfolgreiche Verkaufsgesprache durch ein
UbermaB kognitiver Aktivititen des Verkiufers gekennzeichnet waren, hingegen
erfolglose Verkaufsgesprache von emotionalen Spannungen zwischen Verkaufer
und Kaufer begleitet wurden 223

In einer sich an der Interaktionstheorie von Homans224 orientierenden Untersu-
chung formuliert Schoch, daB die Wahrscheinlichkeit, daB ein potentieller Kaufer

220 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 565.

221 Da sich unsere Ausfithrungen auf die fiir diese Arbeit relevanten Bereiche der Interakti-
ons- bzw. Austauschtheorien beschrinken, sei fiir einen tiefergehenden Uberblick auf die
Spezialliteratur bei Bagozzi, Levy/Zaltman sowie Wilson verwiesen. Vgl. Bagozzi, R.P.:
Marketing as Exchange, in: JoM, 39(1975), Nr. 10, S. 77-81. Levy, S.J./Zaltman, G.:
Marketing, Society and Conflict, Englewood Cliffs, 1975. Wilson, D.T.: Dyadic Interacti-
on, in: Woodside, A.G./Sheth, J.N./Bennett, P.D.: Consumer and Industrial Buying Beha-
vior, Amsterdam, 1977, S. 355-365.

222 Vgl. Willet, R.P./Penington, A.L.: Verkaufsinteraktion: Kunde und Verkaufer, in: Spech,
K.G./Wiswede, G. (Hrsg.): Marketing-Soziologie, Berlin, 1976, S. 303-321.

223 Vgl ebenda, S. 317f.. Unter kognitive Aktvititen des Verkéufers fillt zB., daB der Ver-
kaufer den Kunden ofter nach seiner Meinung fragt und/oder dabei selbst mehr Vorschla-
ge macht.

224 vgl. Homans, G.: Theorie der sozialen Gruppe, 7. Auflage, 1978. Die Theorie von Ho-
mans kann grob als ein Austausch von Belohnungen und Bestrafungen zwischen interagie-
renden Personen aufgefaBt werden. Dabei hingt sowohl die Art der Titigkeit, die eine
Person emittiert, als auch die Emissionsrate vom Wert der Belohnungen und Bestrafungen
ab, die die betreffende Person in Interaktionen mit anderen erhilt.



179

mit einem Verkdufer positiv interagiert, m.a.W. ein KaufabschluB zustande-
kommt, gréBer ist, wenn sich der Konsument in dieser Interaktion als ausreichend
belohnt ansieht.225 In dem MaBe wie der Verkaufer in Aussehen, Auftreten, Be-
ratungsverhalten und Fachwissen den Vorstellungen, die ein Konsument an einen
"guten" Verkaufer anlegt, entspricht, in dem MaBe nimmt der Konsument eine
"Gratifikation" seiner Kaufentscheidung wahr.226

Demgegeniiber gehen Untersuchungen, die ihren Ursprung in den Theorien der
beeinflussenden Kommunikation haben, davon aus, daB das Ziel eines Verkaufers
darin liegt, den Konsumenten so zu beeinflussen, daB er eine Kaufentscheidung
fallt.227

Sheth hat in diesem Zusammenhang darauf hingewiesen, daB der erfolgreiche Ab-
schluB eines Verkaufsgespriachs erstens von dem vom Verkaufer ausgehenden
Inhalt der Kommunikation und zweitens in der Art und Weise, wie der dargebo-
tene Inhalt vom Verkaufer kommuniziert wird abhangt.228 Er stellte fest, daB, je
weiter die Ansichten und Erwartungen beider Kommunikationspartner iiber
Kommunikationsinhalt und -stil iibereinstimmen, die Wahrscheinlichkeit fiir einen
erfolgreichen AbschluB des Verkaufsgesprachs desto groBer ist.229

Damit decken sich die Ergebnisse bei Schoch und Sheth als Vertreter zweier un-
terschiedlicher theoretischer Schulen insofern, als bei beiden auf die Wichtigkeit
der Ubereinstimmung personlicher Ansichten, Werte und Einstellungen zwischen
Verkiufer und Kunde fiir den erfolgreichen AbschluB ihrer Interaktionsbeziehung
hingewiesen wird.

Zusammenfassend ist davon auszugehen, daB der Einflu des Verkaufspersonals
eines Autohindlers auf die Kaufentscheidung eines Konsumenten dann umso
groBer sein wird, wenn

e  Konsument und Verkiufer hinsichtlich ihrer Personlichkeitscharakteristika
weitgehend iibereinstimmen und

225 vgl. Schoch, R.: Der Verkaufsvorgang als sozialer InteraktionsprozeB, Winterthur, 1969,
S. 135.

226 vgl. Kroeber-Riel, W. (1990), S. 566.

227 Auch hier werden nur die fiir unsere Arbeit relevanten Bereiche zur Theorie der beeinflus-
senden Kommunkation betrachtet. Fiir einen differenzierten Uberblick zu verschiedenen
Aspekten im Bereich der Theorien beeinflussender Kommunikation sei u.a. auf die Arbei-
ten von Knapp, Bonoma/Felder, Weinberg und Klammer verwiesen. Vgl. Knapp, M.L.:
Nonverbal Communication in Human Interaction, 2. Auflage, New York, 1978. Bonoma,
T.V./Felder, L.C.: Nonverbal Communication in Marketing: Toward a Communicational
Analysis, in: JOMR, 14(1977), Nr. 2, S. 169-180. Weinberg, P.: Nonverbale Marktkom-
munikation, Heidelberg, 1986. Klammer, M.: Nonverbale Kommunikation beim Verkauf,
Band 21 Reihe Konsum und Verhalten, Heidelberg, 1989.

228 Vgl. Sheth, J.N.: Buyer-Seller Interaction. A Conceptual Framework, in: Zaltman,
G./Sternthal, B. (Hrsg.): Broadening the Concept of Consumer Behavior, Cincinnatti,
1975, S. 135-142.

229 vgl. ebenda, S. 136.
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e  der Konsument sich durch den Verkaufer gratifiziert sieht.

Neuere Arbeiten, die sich mit der Transaktionszufriedenheit in Austauschbezie-

hungen zwischen Kéufer und Verkiufer beschiftigen, bestitigen diese Ergebnis-
se.230

Bevor zur Messung des Einflusses der Kaufsituation auf die Automobil-Kauf-
entscheidung iibergegangen wird, muB noch auf die Ergebnisse einer Studie von
Clarke/Belk eingegangen werden.231 Die Autoren stellten erstens fest, daB der
EinfluB der Kaufsituation auf die Kaufentscheidung eines Konsumenten mit zu-
nehmender Markenloyalitit abnimmt. Zweitens und fiir unsere Belange inter-
essanter ist ihre Feststellung, daB der EinfluB der Kaufsituation auf das Kauf-
verhalten tendentiell umso geringer ausfillt, je ausgeprigter das Produktin-
volvement des Konsumenten bei der Kaufentscheidung ist et vice versa.232

Obgleich auf den ersten Blick intuitiv einleuchtend miite dies im Kontext der
Automobil-Kaufentscheidung so interpretiert werden, daB den physischen und
sozialen Einfliissen, die bei einem potentiellen Autokiufer in der Kaufsituation
wirksam werden, eher geringe Bedeutung fiir die Erklirung der Automobil-
Kaufentscheidung zukommt, vorausgesetzt natiirlich, daB das Produktinvolvement
des Konsumenten hoch ist. In diesem Fall miifite der EinfluB des Autohindlers
bzw. dessen Verkaufspersonals auf die Kaufentscheidung des Konsumenten ohne
bzw. eher von geringer Bedeutung sein. DaB aber die Ergebnisse von Clarke und
Belk nicht einfach auf den Bereich der Automobil-Kaufentscheidung iibertragen
werden kénnen, 148t sich wie folgt begriinden.

Die Hohe des Produktinvolvements eines Konsumenten als ErklarungsgréB8e fiir
den EinfluB der Kaufsituation auf die Kaufentscheidung heranzuziehen, wiirde
bedeuten, eine ganze Reihe von gerade beim Autokauf wichtigen Kaufkriterien
des Konsumenten, die sich allein auf den Autohindler beziehen, zu vernachlissi-
gen. Insbesondere von Inzahlungnahme-Konditionen fiir das Altauto und Finan-
zierungsmoglichkeiten fir den Neuwagen, aber auch von dem guten Ruf des
Handlers ist anzunehmen, daB sie von entscheidender Bedeutung fiir die Kaufent-
scheidung eines potentiellen Autokaufers sind. Denn gerade dort, wo der Konsu-
ment die Handlerkaufkriterien als am ehesten erfiillt ansieht, diirfte auch bei hoher
Markenloyalitit des Konsumenten die Kaufentscheidung stattfinden. Dies be-
deutet aber, daB Marken- und Hindlerloyalitit getrennt voneinander betrachtet
werden miissen und daher dem HéndlereinfluB nach sachlogischen Uberlegungen
beim Autokauf hohe Bedeutung zukommen miifite.

230 vgl. Oliver, R.L.: Measurement and Evaluation of Satisfaction Processes in Retail Set-
tings, in: JoR, 57(1980), Nr. 3, S. 25-48. Oliver, R.L./Swan, J.E.: Consumer Perceptions
of Interpersonal Equity and Satisfaction in Transactions: A Field Survey Approach, in:
JoM, 53(1989b), Nr. 4, S. 21-35.

231 vgl. Clarke, K./Belk, R.W.: The Effects of Product Involvement and Task Definition on
Anticipated Consumer Effort, in: Wilkie, W.L. (Hrsg.): Advances in Consumer Research,
Vol. 6, Association for Consumer Research, Ann Arbor, 1979, S. 313-318.

232 vgl. ebenda, S. 315fF.
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Diese Einschitzung wird durch eine neuere Untersuchung von Oliver/Swan auf
dem Automobilmarkt gestiitzt.233 Sie kommen zu dem Ergebnis, daB die Zuffie-
denheit eines Kiufers mit dem Verkaufspersonal und dem gekauften Produkt um-
so hoher ist, je fairer das Verkaufspersonal eines Handlers empfunden wird und
je mehr sich der Konsument durch den Verkiufer bevorzugt behandelt fiihlt. Die-
se Ergebnisse verdeutlichen abschlieBend noch einmal den Stellenwert, der dem
Verkaufspersonal eines Autohindlers im situativen Kontext der Kaufentscheidung
Zuzumessen ist.

Aus diesem Grund wird im folgenden Kapitel ein MeBansatz fiir den Handlerein-
fluB auf die Automobil-Kaufentscheidung des Konsumenten aufgezeigt.

4.1.5.3 Messung und Operationalisierung des Konstruktes Hindlereinflu
als situative Bestimmungsgriofie der Automobil-Kaufentscheidung

Die Ausfiihrungen der vorangegangenen Kapitel haben bereits deutlich gemacht,
daB der Autohidndler bzw. dessen Verkaufspersonal zu dem Personenkreis zu
zihlen ist, der in der Kaufsituation auf die Kaufentscheidung des Konsumenten
EinfluB nehmen kann und in der Nachkaufphase das AusmaB der Zufriedenheit
mit dem Auto und damit die Wechselneigung des Konsumenten mitbestimmt.

Als situative BestimmungsgroBe der Automobil-Kaufentscheidung wird daher auf
das hypothetische Konstrukt des vom Konsumenten wahrgenommenen Hdnd-
lereinflusses auf seine Kaufentscheidung zuriickgegriffen. Im folgenden gilt es,
geeignete Indikatoren zu finden, die eine Spezifikation des theoretischen Begriffs
des Hindlereinflusses zulassen. Ausgangspunkt einer Operationalisierung sind
dabei die Uberlegungen der vorangegangenen Kapitel.

Unter dem Hdndlereinfluf3 werden alle hiandlerspezifischen Faktoren verstanden,
die beim Konsumenten die Kaufentscheidung beeinflussen. Wie bereits zuvor,
kann hier eine Zweiteilung in physische und soziale Einfliisse des Autohéndlers
vorgenommen werden.

Als physische Faktoren kommen hier sowohl kognitive (harte) als auch emotio-
nale (weiche) Kriterien in Frage, die auf die Kaufentscheidung des Konsumenten
EinfluB nehmen. Fir den Kauf eines Autos mitentscheidend sind dabei Aspekte
wie die Lange der Lieferfristen bei einem Héndler, die von einem Héndler ange-
botenen Finanzierungsméglichkeiten beim Neuwagenkauf sowie hiermit zusam-
menhangend die Konditionen fiir die Inzahlungnahme des Altfahrzeugs. DaB giin-
stige Finanzierungsmoglichkeiten, hohe Rabattgewidhrungen, gute Inzahlungnah-
me-konditionen und kurze Lieferfristen mitentscheidend fiir die Wahl des Auto-
handlers sind, ist intuitiv einsichtig. Diese Kriterien konnen als kognitive physi-

233 vgl. Oliver, R.L./Swan, J.E. (1989a), S. 379-381.
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sche EinfluBfaktoren der Kaufsituation bezeichnet werden. Die emotionalen phy-
sischen Kriterien werden représentiert durch den Begriff der Ladenatmosphire
bzw. iiber die Gestaltung des Ladenlokals (Beleuchtung, Musik, Schaufensterge-
staltung etc.). Nach MaBgabe der vorherigen Uberlegungen ist zu vermuten, daB
ein Konsument umso eher ein Auto bei einem Hindler kaufen wird, je mehr ihm
die Atmosphire bzw. die Gestaltung des Ladenlokals eines Héndlers zusagt.

Daneben wurde im vorangegangen Kapitel darauf hingewiesen, daB soziale Ein-
fliisse des Verkaufspersonals ebenso von Bedeutung fiir den Kaufabschluf bei
einem Hindler sind. Auch hier kann eine Zweiteilung in kognitive und emotionale
Einflisse des Verkaufspersonals auf die Kaufentscheidung vorgenommen wer-
den.

Da der Konsument hiufig seinen KaufentscheidungsprozeB noch nicht ganzlich
abgeschlossen hat und dabei nur eine ungefahre Vorstellung von seinem favori-
sierten Modell hat, sucht er im Ladengeschiaft des Héndlers nach zusitzlichen
Informationen. Hierbei kommt dem Verkiufer eine wichtige Beratungsfunktion
zu. Mit steigender Sachkenntnis des Verkiufers wird diese Beratungsleistung
durch den Konsumenten hoher und glaubwiirdiger eingeschitzt. Daneben diirfte
auch die Qualitit des Werkstattservice von Bedeutung fiir die Kaufentscheidung
sein. Es ist anzunehmen, daB sich ein Konsument desto besser bei einem Héndler
"aufgehoben fiihit", je hoher er dort die Qualitit des Werkstattservice einschitzt.
Die Sachkenntnis eines Verkaufers und die Qualitat des Werkstattservice repra-
sentieren die kognitiven sozialen Komponenten in der Kaufsituation. Die emotio-
nale soziale Komponente in der Kaufsituation wird durch die Atmosphire beim
Verkaufsgesprich reflektiert, d.h. z.B. in welchem MaBe sich der Konsument von
der Personlichkeit des Verkaufers angesprochen fiihlt, inwiefern der Verkaufer
den richtigen Ton trifft und/oder sich ausreichend Zeit fir den Kunden nimmt.
Eine Kategorie, in die sowohl kognitive Werturteile als auch emotionale Eindriik-
ke eingehen, stellt der gute Ruf eines Handlers dar. Der Einfachheit halber wird
diese Komponente den emotional physischen Einfliissen zugeordnet.

In der Ubersicht sind noch einmal simtliche hier betrachteten situativen EinfluB-
groBen auf die Automobil-Kaufentscheidung dargestellt.
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Situative
Einflisse
Physische Soziale
Einfliisse Einfliisse
Kognitive Emotionale Kognitive Emotionale
Kriterien Kriterien Kriterien Kriterien
1. Lange der Liefer- 4. Gestaltung des 6. Sachkenntnis 8. Atmosphire
fristen Ladenlokal des Verkaufers beim Verkaufs-
2. angebotene Finan- 5. Guter Ruf des 7. Qualitit der gesprach
zierungsleistungen Handlers Werkstatt
3. Inzahlungnahme-
konditionen

Abbildung 4.12: Situative Einfliisse auf die Automobil-Kaufentscheidung

Um den HandlereinfluB auf die Kaufentscheidung zu ermitteln, wurde in der Er-
hebung nicht etwa nach der konkreten Ausprigung wie z.B. der beim letzten
Autokauf wahrgenommenen Sachkenntnis des Verkiufers gefragt, sondern es
wurde die Wichtigkeit der Punkte

e  kurze Lieferfristen,

e  gute Finanzierungsmoglichkeiten,

e  gute Inzahlungnahme,

e  angenehme Gestaltung des Ladenlokals,

o  guter Ruf eines Handlers,

e  hohe Sachkenntnis des Verkaufers,

e  gute Werkstattleistung,

e angenehme Atmosphire beim Verkaufsgesprach

fiir das Zustandekommen des Kaufs des derzeitigen Autos des Konsumenten er-
fragt, denn es ist durchaus denkbar, daB z B. eine hohe Sachkenntnis eines Ver-
kaufers fiir den einen Konsumenten vollig unwichtig, hingegen fiir den anderen
Konsumenten sehr wichtig ist und damit kaufentscheidungsprigenden EinfluB
hatte. Grundsatzlich ist nun anzunehmen, daB ein Konsument, fiir den die obigen

Punkte besonders wichtig sind, einem héheren HéndlereinfluB leichter unterliegt
als ein Konsument, fiir den sie eher unwichtig sind.

AbschlieBend faBit Tabelle 4.14 die Indikatoren des Hindlereinflusses auf die
Automobil-Kaufentscheidung des Konsumenten zusammen:
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. kurze Lieferfristen

. gute Finanzierungsmoglichkeiten

. gute Inzahlungnahme-Konditionen

. angenehme Gestaltung des Ladenlokals
. guter Ruf eines Handlers

e hohe Sachkenntnis des Verkaufers

. gute Werkstattleistung

®  angenehme Atmosphire beim Verkaufsgesprich

Tabelle 4.14: Indikatoren des Héndlereinflusses beim Automobilkauf

4.1.6 Die Wechselneigung der Konsumenten beim Automobilkauf
4.1.6.1 Die Wechselneigung als ReaktanzmaB

Wie in vorangegangenen Kapiteln bereits festgestellt werden konnte, impliziert
die Erkldrung spezifischen Konsumentenverhaltens sowohl eine Identifikation der
EinfluBfaktoren, die die Kaufentscheidung bedingen, als auch eine Konkretisie-
rung dessen, was erklart werden soll, mit anderen Worten, welches Verhalten
Erklarungsgegenstand ist. Als mogliche Erklarungsgegenstande kommen dabei so
unterschiedliche ReaktanzmaBe wie z.B. das tatsidchliche Kaufverhalten, die
Kaufabsicht, die Zufriedenheit mit dem Kauf, die Markentreue, ihr Pendant: der
Markenwechsel, oder allgemein die Wechselneigung beim nichsten Kauf eines
Konsumenten in Betracht.

Im folgenden werden als ReaktanzmaBe lediglich die Markentreue und die Wech-
selneigung eines Konsumenten naher betrachtet. Dies hat folgende Griinde:

e  Die Zufriedenheit mit dem Kauf ist Voraussetzung fiir die Entstehung mar-
kenloyalen oder -illoyalen Kaufverhaltens. Das AusmaB8 der Zufriedenheit
mit dem Kauf manifestiert sich dabei in einer mehr oder weniger positiven
Einstellung eines Konsumenten zu einem Produkt. Da in unserem Erkla-
rungsmodell auf das Konstrukt der Einstellung zur objektbezogenen Bewer-
tung rekuriert wird, ist die Verwendung eines Zufriedenheitskonstruktes als
ReaktanzmaB fiir diese Untersuchung nicht geeignet.

e In neobehavioristischen Erklirungsmodellen wird die Verwendung des tat-
sachlichen Kaufverhaltens als ReaktanzmaB hiufig mit der Kaufabsicht ge-
koppelt. Diese Vorgehensweise setzt mindestens zwei Erhebungszeitpunkte
voraus, den ersten fiir die Erhebung der Kaufabsicht eines Konsumenten und
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den zweiten z.B. sechs Monate spiter zur Erhebung des tatsichlichen Kauf-
verhaltens. Dann wird z.B. untersucht, inwiefern von der Intensitit der
Kaufabsicht auf das tatsichliche Kaufverhalten eines Konsumenten ge-
schlossen werden kann. Diese Vorgehensweise erfordert aber eine besonde-
re Bedingungskonstellation in der Stichprobenerhebung, und zwar die Be-
fragung von Konsumenten, die unmittelbar vor dem Kauf eines Autos stehen
und einen KaufabschluB in den nichsten sechs Monaten titigen werden. Ei-
ne Identifikation dieser Konsumenten ist - wenn tiberhaupt - nur unter nicht
vertretbarem Aufwand zu realisieren. Ein zusitzliches Erschwernis stellt in
diesem Zusammenhang die Gewahrleistung eines ausreichend groBen Stich-
probenumfangs fiir ein Erklarungsmodell dar, welches unseren Komplexi-
tatsgrad aufweist.

e  Ebenfalls aus erhebungstechnischen Griinden muB von einer Verwendung
des tatsichlichen Kaufverhaltens als alleinigem ReaktanzmaB abgesehen
werden.

Seit langem ist die Untersuchung der Bestimmungsgriinde der Markentreue bzw.
deren Pendant, des Markenwechsels, zentraler Bestandteil der Konsumentenver-
haltensforschung.234 So beschaftigen sich auch eine Reihe von Arbeiten seit lan-
gerem mit der Erfassung der Markentreue auf dem Automobilmarkt.235 Es lage
daher nahe, die Markentreue von Konsumenten als ReaktanzmaBl zu verwenden.

Gleichwohl und wie von Weinberg richtig betont, ist es miiBig, dariiber zu strei-
ten, was Markentreue ist.236 Bis heute besteht Uneinigkeit und keine allgemein
akzeptierte Definition fiir dieses theoretische Konstrukt.237 Definitorische Einig-
keit besteht nur dahingehend, daB Markentreue zu verstehen ist als "[...] (1) the
biased (i.e., nonrandom), (2) behavioral response (i.e., purchase), (3) expressed
over time, (4) by some decision-making unit, (5) with respect to one or more al-

234 vgl. zur Entwicklung der Marken- und Produkttreueforschung z.B. die Arbeiten von

Matthes, D.: Die Markentreue, Erlangen, 1967. Nolte, H.: Die Markentreue im Konsum-
giiterbereich, Bochum, 1976. Weinberg, P.: Die Produkttreue der Konsumenten, Wiesba-
den, 1977. Weinberg, P.: Markentreue und Markenwechsel, in: Graf Hoyos, C./Kroeber-
Riel, W./Rosenstiel, L. von/Striimpel, B. (Hrsg.): Grundbegriffe der Wirtschaftspsycholo-
gie, Miinchen, 1980, S. 162-168. Brand, H.W./Bungard, W.: Markentreue, in: JAVF,
28(1982), Nr. 3, S. 265-288. Bauer, H.H. (1983), S. 15-38. Gierl, H.: Preislagenwah!
und Produkttreue in Unternehmen, in: Der Markz, 30(1991), Nr. 118, S. 104-115.
Vgl. zur Erfassung der Markentreue u.a. Gierl, H./Marcks, M.: Der Einsatz von Modellen
zur Markentreue-Messung, in: Marketing ZFP, 15(1993), Nr. 2, S. 103-108. Bauer,
H.H./Herrmann, A./Huber, F. (1994a), S. 434-439. Burmann, Ch.: Konsumentenzufrie-
denheit als Determinante der Marken- und Handlerloyalitét, in: Marketing ZFP, 13(1991),
Nr. 4, S. 249-258.

235 Vgl Bauer, H.H. (1983), S. 15-38. Reichheld, F./Sasser, E.: Zero-Migration, in: HM,
13(1991), S. 108ff.. Bauer, H.H./Herrmann, A./Huber, F. (1994a), S. 434-439. Diesel-
ben (1994b), S. 165-171.

236 vgl. Weinberg, P. (1975), S. 12.

237 Vg, Gierl, H./Marcks, M. (1993), S. 103.
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ternative brands out of a set of such brands, and (6) [...] a function of psychologi-
cal (decision-making) processes".238

Dabei, und das impliziert auch diese allgemeine Definition von Markentreue, fo-
kussiert die Perspektive des Begriffs auf einer Unterscheidung zwischen marken-
treuem und -untreuem Kaufverhalten der Konsumenten. Da der Automobilkauf
aber nicht nur aus der Perspektive des Markenwahlverhaltens erklirt werden soll,
wird in einer Negativabgrenzung zum Markentreuebegriff die Wechselneigung
eines Konsumenten beim ndchsten Autokauf als ReaktanzmafB verwendet.

Dies hat den Vorteil, daB der theoretische Begriff der Wechselneigung entgegen
dem Markentreuebegriff nicht monokausal auf das Treueverhalten eines Konsu-
menten gegeniiber einer Marke festgelegt ist - obgleich diesem sicherlich beson-
dere Bedeutung239 zukommt -, sondern sich grundsitzlich zunichst nur darauf
bezieht, inwiefern sich ein Konsument beim niichsten Autokauf anders als beim
vorherigen Kauf verhilt.

Praziser erméglicht die Verwendung der Wechselneigung als ReaktanzmalB eine
Untersuchung abweichenden Kaufverhaltens auf mehreren unterschiedlichen
Ebenen. So ist es moglich, daB der Konsument die Marke, das Modell, die Pro-
duktklasse und/oder den Handler wechselt. Die Wechselneigung erfafit folglich
nicht nur, wie der Markentreuebegriff impliziert, das Markenwahlverhalten der
Konsumenten, sondern erméglicht auch eine Beriicksichtigung weiterer wichtiger
Verhaltensinderungen des Konsumenten, wie den Hindler- oder Produktklas-
senwechsel.

Auf Interdependenzen, die zwischen diesen Reaktionsméglichkeiten des Konsu-
menten bestehen, geht das folgende Kapitel ein.

4.1.6.2 Messung und Operationalisierung der Wechselneigung von Auto-
mobilkiufern

Es wurde festgehalten, daB sich Abweichungen vom bisherigen Verhalten des
Konsumenten in einem Wechsel der Marke, des Modells, der Produktklasse
und/oder des Autohandlers zeigen konnen.

Als Ursachen fir einen Markenwechsel eines Konsumenten kommen z.B. die
Unzufriedenheit und schlechte Erfahrungen mit der bisherigen Marke240, grund-

238 gl. Jacoby, J./Chestnut, R.W.: Brand Loyalty, Measuremant and Management, New
York, 1978 zitiert bei Mowen, J.C. (1987), S. 185.

239 Dies dokumentiert sich nicht zuletzt auch in der Zahl der Veroffentlichungen, die sich in
der Vergangenheit speziell mit dem Markentreuephinomen auseinandergesetzt haben.
Vgl. hierzu die Literaturquellen der vorherigen FuBlnoten.

240 gl Wiswede, G.: Einfiihrung in die Wirtschaftspsychologie, Miinchen, 1991, S. 74.
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satzliche Priferenzen fiir eine andere Marke24!1, die Wahmehmung, daB die bis-
herige Marke nicht mehr dem sozialen Selbstbild entspricht242 oder einfach auch
nur der Wunsch, einmal eine andere Marke zu fahren, in Frage. Im letzteren Fall
wechselt der Konsument die Marke nicht aufgrund verinderter Préferenzen, son-
dern weil fiir ihn aus dem Markenwechsel an sich ein Nutzen entsteht. Man

spricht in diesem Zusammenhang von "variety seeking behavior" des Konsumen-
ten 243

Gleiche Ursachen konnen auch fiir den Produktklassenwechsel des Konsumenten

geltend gemacht werden. Betrachtet man den Produktklassen- und Markenwech-

sel gemeinsam, so lassen sich folgende Konstellationen voneinander unterschei-

den:

e  Der Produktwechsel ist an einen Markenwechsel gekoppelt. Der Konsument
bleibt in der gleichen Produktklasse.

e  Der Produktwechsel ist an einen Markenwechsel gekoppelt. Der Konsument
wechselt in eine andere Produktklasse.

o Der Produktwechsel ist nicht an einen Markenwechsel gekoppelt. Der Kon-
sument wechselt in eine andere Produktklasse des gleichen Herstellers.
("Up-grading")

Wihrend im ersten Fall mit hoher Wahrscheinlichlkeit davon ausgegangen wer-

den kann, daB hinter dem Motiv des Wechsels die Unzufriedenheit des Konsu-

menten mit dem bisherigen Kauf steht, ebenso aber auch variety-seeking behavior
als Motiv angesehen werden kann, konnen im zweiten Fall eher auch soziale und
finanzielle Griinde, wie Bediirfnisinderungen aufgrund verinderter konomischer

Verhiltnisse fir den Marken- und Produktklassenwechsel verantwortlich gemacht

werden. Letztere Ursachen gelten sicherlich auch fiir das Aufsteigen in eine ande-

re Produktkategorie des gleichen Herstellers.

Erweitert man die Betrachtung des Wechselverhaltens des Konsumenten um die
Perspektive des Hdandlerwechsels, dann lassen sich folgende weiteren Bedin-
gungskonstellationen unterscheiden:

e Der Produktwechsel ist an einen Markenwechsel gekoppelt. Der Konsument
bleibt in der gleichen Produktklasse und wechselt den Hdandler.

e Der Produktwechsel ist an einen Markenwechsel gekoppelt. Der Konsument
wechselt in eine andere Produktklasse und wechselt den Hdndler.

241 Vgl. Hansen, F.: Consumer Choice Behavior, New York, 1972, S. 322.

242 Vgl Zaltman, G./Wallendorf. M.: Consumer Behavior: Basic Findings and Management
Implications, New York, 1979, S. 269.

243 vgl. Tscheulin, DX.: Variety-seeking-behavior bei nicht-habitualisierten Konsument-
scheidungen, in: ZfbF, 46(1994), Nr. 1, S. 54. Einen ausgezeichneten Uberblick zum va-
riety seeking liefern McAlister, L./Pessemier, E.: Variety Seeking Behavior: An Inter-
disciplinary Review, in: JOCR, 9(1982), Nr. 12, S. 311-322.
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o  Der Produktwechsel ist nicht an einen Markenwechsel gekoppelt. Der Kon-
sument wechselt aber den Hdndler.

In Analogie zu vorher konnen als Ursachen firr den Marken- und Héndlerwech-
sel sowohl die Unzufriedenheit mit der Marke, verinderte soziale Anspriiche oder
finanzielle Verianderungen des Konsumenten als auch die Unzufriedenheit mit
dem Handler allein gelten. Denkbar, hier aber nicht weiter relevant, ist natiirlich
auch die Geschaftsaufgabe des bisherigen Handlers als Ursache fiir einen Hénd-
lerwechsel. Wihrend beim Marken- oder Produktklassenwechsel grundsitzlich
immer auch variety seeking behavior als Ursache geltend gemacht werden kann,
ist dies fiir den Handlerwechsel weniger wahrscheinlich, dies inbesondere des-
halb nicht, weil - wie in Kapitel 4.1.5 betont wurde - der HandlereinfluB auf die
Kaufentscheidung des Konsumenten personlicher Natur ist und dabei der Ver-
trauenskomponente in der Beziehung zwischen Kéufer und Héandler besondere
Bedeutung zukommt. Die Entscheidung fiir oder gegen einen Hiandlerwechsel
wird daher nicht aus einer Laune des Augenblicks fallen, sondern aus einem ra-
tional gesteuerten EntscheidungsprozeB. Verliert der Konsument das Vertrauen
zu seinem Hindler, so ist Unzufriedenheit der Ausloser und ein Handlerwechsel
die Folge.

Ist mit dem Hindlerwechsel dariiberhinaus kein Markenwechsel verbunden, so
kann mit hoher Wahrscheinlichkeit davon ausgegangen werden, daB die alleinige
Ursache fiir den Wechsel Unzufriedenheit mit dem bisherigen Autohéndler ist.

Damit wird deutlich, daB die notwendige Bedingung fiir den Aufbau von Hand-
lerloyalitit eine ausgeprigte Markentreue des Konsumenten sein muB. Hinrei-
chende Voraussetzung fiir Hindlertreue ist eine ausgeprégte Markentreue deshalb
noch nicht, weil die Zufriedenheit mit dem Handler als Voraussetzung fir Hand-
lerloyalitit nicht aus dem Besitz und den Vorziigen der Marke, sondern erst aus
der Zufriedenheit des Konsumenten mit der spezifischen Leistung des Héndlers
erwichst.244

Aus den Ausfiihrungen wird deutlich, daB eine Erfassung der Wechselneigung
von Automobilkdufern nicht nur die Erfassung der Markenwechselneigung, son-
dern im Sinne einer umfassenden Betrachtung moglicher Verhaltensanderungen
des Konsumenten ebenso auch die Neigung des Konsumenten zum Produktklas-
senwechsel und Héndlerwechsel impliziert. Daher wurde in der empirischen Er-
hebung jeder Befragte gebeten, auf einer Ratingskala die Wahrscheinlichkeit fiir
einen Marken-, Produkt- und Hindlerwechsel beim nichsten Autokauf anzuge-
ben.

In der nachfolgenden Tabelle sind abschlieBend noch einmal die Indikatoren der
Wechselneigung beim nichsten Automobilkauf zusammengefaBt:

244 gl Burmann, Ch. (1991), S. 250.



B Markenwechselneigung
. Produktklassenwechselneigung
. Hindlerwechselneigung

Tabelle 4.15: Indikatoren der Wechselneigung beim Automobilkauf

4.2 Verkniipfung der Elemente zu einer Theorie der Auto-
mobil-Kaufentscheidung: Die Struktur des Sechs-Dimen-
sionen-Modells der Automobil-Kaufentscheidung

Nachdem in Kapitel 4.1 die Elemente fiir eine Theorie der Automobil-Kaufent-
scheidung herausgestellt worden sind, wurden in den folgenden Kapiteln die theo-
retischen Hintergriinde der Elemente detailliert aufgearbeitet und anschlieBend
vor dem Hintergrund ihrer Relevanz fiir die Fragestellung dieser Arbeit nochmals
eingehend beleuchtet. Im Sinne des in Kapitel 2.3 ausgearbeiteten Theoriever-
standnisses handelte es sich bei den sechs Konstrukten um theoretische Begriffe,
die erst iiber die weitere Bestimmung von Indikatoren einer Operationalisierung
zuganglich gemacht werden konnten. Neben einer Ableitung der Indikatoren, die
sachlogischen und theoriegeleiteten Uberlegungen folgte, wurde fiir die Kon-
strukte graduelle Meinungsfiihrerschaft (GMF), wahrgenommenes Risiko (WR),
Informationssuchaktivitat (I), HandlereinfluB (H), Einstellung (E) und Wechsel-
neigung (W) ein eigenstandiger MeBansatz aufgezeigt, um eine moglichst prizise
Messung der Konstrukte zu gewahrleisten.

Diese sechs Konstrukte entsprechen nach unserem Theoriebegriff den Bausteinen
fiir die Struktur bzw. dem Kern einer Theorie der Automobil-Kaufentscheidung.
Damit ist die erste Stufe auf dem Weg zu einer Theorie der Automobil-Kaufent-
scheidung abgeschlossen.

Gleichzeitig bilden die sechs Konstrukte auch den Ausganspunkt der weiteren
Betrachtung, indem sie postulieren, daB sich der KaufentscheidungsprozeB der
Automobilkaufer auf eine sechsdimensionale Struktur zuriickfiihren l48t. Von den
Konstrukten wird angenommen, daB sie unabhingig voneinander meBbar sind.
Dabei wird nicht davon ausgegangen, daB jedes Konstrukt in gleichem MaBe
EinfluB auf die Automobil-Kaufentscheidung eines Konsumenten nehmen wird.
Vielmehr, dem situativen Ansatz in der Betriebswirtschaftslehre folgend, wird
erwartet, daB die Wichtigkeit jedes einzelnen Konstruktes fiir die Erklarung der
Automobil-Kaufentscheidung sowohl in Abhéngigkeit von der Person des Kon-
sumenten als auch in Abhingigkeit von den situativen Rahmenbedingungen der
Kaufentscheidung variieren wird. Damit wird auch unterstellt, daB sich jede Au-
tomobil-Kaufentscheidung in unterschiedlichen Graden in einer sechsdimensio-
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nalen Struktur abbilden 148t, so daB folgende Basishypothese formuliert werden
kann.

H 1: Die Erkldrung der Automobil-Kaufentscheidung ldft sich iiber
eine sechsdimensionale Struktur vollziehen. Diese Struktur be-
steht aus einer Dimension, die die Einstellung des Konsumenten
zum Auto, einer Dimension, die den Grad der Meinungsfiihrer-
schaft eines Konsumenten, einer Dimension, die das wahrge-
nommene Risiko des Konsumenten beim Automobilkauf, einer
Dimension, die die Informationssuchaktivititen des Konsumen-
ten, einer Dimension, die den HéndlereinfluB auf die Kaufent-
scheidung des Konsumenten und schlieBlich einer Dimension, die
die Wechselneigung des Konsumenten zum Ausdruck bringt.

Im folgenden gilt es zu uberpriifen, inwieweit die Basishypothese einer empiri-
schen Uberpriifung standhaiten kann. Im einzelnen geht es darum, die Struktur
des Modells weiter zu konkretisieren, indem logische Beziige zwischen den sechs
Konstrukten, die den Theoriekern bilden, hergestellt werden. Wie in Kapitel 2.3
ebenfalls ausgefiihrt, erfolgt diese Ausdifferenzierung iiber die Bildung eines Hy-
pothesensystems, das obige Einzelkonstrukte in einen logischen Zusammenhang
bringt. Dabei wird den in Kapitel 2.2.4 und 2.2.5 ausfiihrlich dargelegten Deside-
rata gefolgt, die an die Fomulierung wissenschaftlicher Hypothesen (formale Kor-
rektheit, Priifbarkeit und theoretische Fundierung etc.) anzulegen sind.245 Die
weiteren Ausfithrungen gehen hierauf nun im Detail ein. Dazu wurde die folgende
Vorgehensweise gewihlt.

In einem ersten Schritt werden jeweils die paarweisen, also direkten Beziehungen
zwischen den Konstrukten aufgezeigt. In einem zweiten Schritt werden die Hy-
pothesen zu einer Ubersicht verdichtet, die die Relationen der Konstrukte unter-
einander und damit die unterstellte Struktur der Automobil-Kaufentscheidung wi-
derspiegelt.

Das Einstellungskonstrukt reflektiert, wie die Ausfilhrungen in Kapitel 4.1.4
deutlich gemacht haben, die automobilspezifische Bewertungsebene des Konsu-
menten. Dabei kann man davon ausgehen, daB, je positiver die Erfahrungen eines
Konsumenten mit seinem derzeitigen Auto sind, auch die Zufriedenheit mit die-
sem Auto umso groBer ist. In diesem Fall bildet der Konsument eine positive Ein-
stellung zu seinem Auto aus. Dies diirfte in der Konsequenz dazu fithren, daB ein
Konsument, der eine hohe positive Einstellung zu seinem bisherigen Fahrzeug
besitzt sich auch durch eine generell geringere Wechselneigung beim nichsten
Autokauf auszeichnen wird, wie ein Konsument, der sein bisheriges Auto eher
schlecht bewertet und daher eine geringe Einstellung zu seinem Auto hat. Die fol-
gende Hypothese bringt diesen Zusammenhang noch einmal zum Ausdruck:

245 Vgl. hierzu ausfihrlich die Kapitel 2.3.4 und 2.3.5.
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H 2: Je positiver die Einstellung eines Konsumenten zu seinem Auto
ist, desto geringer ist seine Wechselneigung beim ndchsten Au-
tokauf.

Ein hohes Ma8 an gradueller Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten setzt vor-
aus, daB ein Konsument ein von spezifischen Kaufanlassen ausgeprigtes Interes-
se im Automobilbereich besitzt. Erst wenn diese innere Bindung an das Automo-
bil langfristiger Natur ist, kann der Konsument die fiir die Ausiibung und den
Aufbau von Meinungsfiihrerschaft notwendige Sachkompetenz erwerben. Dabei
manifestiert sich die Sachkompetenz im AusmaB des Wissens, das ein Konsu-
ment im Automobilbereich besitzt. Dies befahigt den Meinungsfiihrer leichter als
Nichtmeinungsfiihrer einzelne Automobil-Kaufalternativen vor dem Kauf zu be-
urteilen. Dies heiBt aber nichts anderes, als daB Meinungsfiihrer bereits vor dem
Kauf eines Autos relativ sicher in threm Urteil dariiber sein werden, daB ein Auto
auch nach dem Kauf ihren Vorstellungen entspricht. Aus diesem Grund kann er-
wartet werden, da8 Konsumenten mit zunehmender Meinungsfiihrerschaft auch in
geringerem MaBe zum Wechsel beim nichsten Automobilkauf neigen werden.
Folgende Hypothese bringt dies zum Ausdruck:

H 3: Je héher die graduelle Meinungsfiihrerschaft eines Konsumen-
ten ausgeprdgt ist, desto geringer ist dessen Wechselneigung
beim ndchsten Autokauf.

Im Kapitel 4.1.5 ist deutlich gemacht worden, daB die Beziehung zwischen Auto-
kaufer und Autohéndler in besonderem MaBe vom Vertrauen des Konsumenten in
eine spezifische Handlerleistung geprigt sein kann. Vertrauen zu einem Héndler
wird ein Konsument nur dann haben, wenn er z.B. eine hohe Sachkenntnis des
Autoverkiufers, eine angenehme Atmosphare beim Verkaufsgesprach oder einen
guten Service bei einem Handler als gegeben ansieht und diese Aspekte fiir ihn
gleichzeitig auch besonders wichtig beim Automobilkauf sind. Ist fiir den Kon-
sumenten die Erfilllung der Handlerbewertungskriterien von besonderer Wichtig-
keit fiir seine Automobil-Kaufentscheidung, dann ist zunachst davon auszugehen,
daB ein Konsument einen besonderen HandlereinfluB akzeptieren wird, wenn er
in der Vergangenheit seine Handlerbewertunsgkriterien als in hohem MaBe erfiillt
angesehen hat. Wenn letzteres der Fall ist, dann kann vermutet werden, daB Kon-
sumenten mit steigendem HandlereinfluB auf ihre Kaufentscheidung auch in ge-
ringerem MaBe zum Wechsel neigen werden wie Konsumenten, die auf die Er-
filllung einer besonderen Handlerleistung weniger Wert legen.

H 4: Je starker ein Konsument dem Einfluf8 eines Autohdndlers un-
terliegt, desto geringer ist seine Wechselneigung beim ncichsten
Autokauf.

An die obige Argumentation eng gekoppelt ist die Auffassung, daB ein Konsu-
ment das Risiko eines Autokaufs umso geringer ansehen wird, je stirker er dem
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EinfluB des Autohandlers bei seiner Kaufentscheidung unterliegt. Auch hier 148t
sich argumentieren, daB Konsumenten, die bei einem Autohéndler eine ihren An-
spriichen gerecht werdende Leistung erkennen, auf die Kompetenz des Hindlers
vertrauen und dadurch auch das Risiko eines Fehlkaufs bei diesem Héndler gerin-
ger ansehen werden.

H5: Je grofer der Einfluf3 des Autohdndlers auf den Konsumenten
ist, desto geringer ist das wahrgenommene Risiko eines Konsu-
menten beim Autokauf.

In Kapitel 4.1.3.2.2 wurde bereits deutlich, daB sich Meinungsfiihrer bezogen auf
ihr grundsitzliches Interesse an einem Produktbereich gegeniiber Nichtmei-
nungsfiihrern durch ein héheres Interesse auszeichnen. Ein allgemein hoheres In-
teresse an einem Produktbereich wurde dort als Voraussetzung dafiir identifiziert,
daB bei zunehmender Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten auch die Nei-
gung vermehrt Informationen zu einem spezifischen Bereich nachzusuchen stir-
ker als bei Nichtmeinungsfiihrern ausgeprégt sein diirfte. Dies fiihrte zu der Fe-
stellung, daB Meinungsfithrer sich von Nichtmeinungsfithrern grundsitzlich da-
durch unterscheiden, daB sie informationsaktiver sind. Die Untersuchungshypo-
these H 6 bringt dies noch einmal zum Ausdruck:

H 6: Je hoher die graduelle Meinungsfiihrerschaft eines Konsumen-
ten bei Autos ausgeprdgt ist, desto umfangreicher informiert
sich ein Konsument vor dem Kauf eines Autos.

Daneben diirften Meinungsfiihrer ein anderes Risikoempfinden beim Autokauf
besitzen als der durchschnittliche Autokzufer.246 Wie bereits festgestellt worden
ist, siecht man den Meinungsfithrer als gute Quelle fiir Informationen und Rat-
schliage beziiglich des Gegenstandsbereichs, in dem dieser sich als Meinungsfiih-
rer etabliert hat. Dies fiihrt dazu, daB Meinungsfiihrer in stirkerem MaBe aus ei-
genem Antrieb und ohne daB ein spezifischer KaufanlaB gegeben sein mu pro-
duktbereichsspezifische Informationen suchen und sich dadurch mit der Zeit ein
hohes produktspezifisches Wissen aneignen. Es ist daher anzunehmen, daf8 Mei-
nungsfithrer in wesentlich geringerem MaBe ein Risiko beim Kauf eines Autos
empfinden werden als Nichtmeinungsfiihrer.

H 7: Je hoher die graduelle Meinungsfiihrerschaft eines Konsumen-
ten bei Autos ausgeprdgt ist, desto geringer ist das wahrge-
nommene Risiko des Konsumenten beim Autokauf.

Weiter ist zu erwarten, daB ein Konsument, der sich umfassend vor dem Kauf
eines Autos informiert auch ein entsprechend geringeres Risiko beim Kauf eines
Autos wahrmimmt. In diesem Sinne ist die vermehrte Informationssuche vor dem

246 vgl. zum Meinungsfiihrerkonzept insbesondere Kapitel 4.1.3.2.



193

Kauf als konkrete Risikoreduktionsstrategie beim Autokauf aufzufassen, die sich
aus der Unsicherheit des Konsumenten einzelne Automobil-Kaufalternativen be-
werten zu konnen gebildet hatte. Ebenso ist daran zu denken, daB ein Konsument
aus SpaB an der Informationssuche selbst vermehrt Informationen vor einem Au-
tokauf nachfragt und auf diesem Wege dann zu einer geringeren Risikoeinschit-
zung beim konkreten Autokauf gelangt.

H 8: Je hoher die Informationssuche eines Konsumenten vor dem
Kauf eines Autos ist, desto geringer ist das wahrgenommene Ri-
siko des Konsumenten beim Autokauf.

In Kapitel 4.1.4 wurde dargelegt, daB das Einstellungskonstrukt die automobil-
spezifische Bewertungsebene beim Kauf eines Autos widerspiegelt. Sieht ein
Konsument nun die Erfiillung seiner fahrzeugbezogenen Bewertungskriterien als
unsicher an, dann ist zu erwarten, daB hiermit auch eine hohere Risikowahrneh-
mung beim Kauf des entprechenden Autos einher geht. Dies diirfte zur Folge ha-
ben, daB mit zunehmender Risikowahrmehmung bei einem Auto auch die Einstel-
lung des Konsumenten zu diesem Auto geringer ausfallt.

H9: Je grofler das wahrgenommene Risiko eines Konsumenten beim
Kauf eines Autos ist, desto geringer ist seine Einstellung zu die-
sem Auto.

Fiihrt man die Untersuchungshypothesen H 1 bis H 9 zusammen, so bilden sie die
vorldufige ausdifferenzierte Struktur des Sechs-Dimensionen-Modells der Auto-
mobil- Kaufentscheidung. Diese stellen vor dem Hintergrund der Thematik den
deduktiven Zusammenhang zwischen den verschiedenen problemrelevanten Ein-
fluBfaktoren der Automobil-Kaufentscheidung her. Diese Stufe entspricht in ih-
rem Wesen dem, was Lakatos als im Idealfall bewihrte empirische Hilfshypothe-
sen bezeichnet hat. Die Summe der Hilfshypothesen bildet den Schutzgiirtel in-
nerhalb dessen sich der harte Kern der Problemstellung bewihren muB. Jede Ein-
zelhypothese ist - wie erinnerlich - als Hypothese im Sinne des starken Erkli-
rungsbegriffs, also als probabilistische Hypothese zu verstehen.247

Zusammenfassend reflektiert das Hypothesensystem das Destillat der bisherigen
Uberlegungen. Im folgenden wird sich im Rahmen einer empirischen Uberprii-
fung des Sechs-Dimensionen-Modells zeigen, inwieweit die Ausformung des Hy-
pothesensystems tatsdchlich die Grundstrukturen von Automobil-Kaufentschei-
dungen komplexititsreduziert reflektiert. So lange wird von einer vorldufigen
Theorie der Automobil-Kaufentscheidung gesprochen.

Abbildung 4.13 zeigt das postulierte Erklarungsmodell der Automobil-Kaufent-
scheidung mit den Strukturbeziehungen zwischen den Konstrukten.

247 vgl. zum starken Erklirungsprinzip Kapitel 2.2.3.
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Abbildung 4.13: Die Struktur des hypothetischen Sechs-Dimensionen-Modells
der Automobil-Kaufentscheidung



195

5 Analyse des theoretischen Modells zum Kaufent-
scheidungsverhalten auf dem Automobilmarkt: Me-
thodisches Vorgehen, Empirische Befunde und In-
terpretation der Ergebnisse

5.1 Datenbasis: Erhebungsverfahren und Stichprobengewin-
nung

Die Komplexitit des im vorangegangenen Kapitel dargestellten Erklarungsmo-
dells zum Kaufverhalten von Automobilkdufern macht eine Erhebung einer Viel-
zahl von Indikatoren notwendig, die die Konstrukte graduelle Meinungsfiihrer-
schaft, wahrgenommenes Risiko, Informationssuchaktivitit, HandlereinfluB, Ein-
stellung zum Auto und die Wechselneigung beim nichsten Autokauf messen.

Die Erhebung einer Vielzahl von Indikatoren in Verbindung mit dem Wunsch ei-
ne moglichst umfangreiche Stichprobe zu gewinnen, erfordert im allgemeinen ei-
nen hohen Standardisierungsgrad bei der Datenerhebung. Als Erhebungsinstru-
mente kommen fiir diese Untersuchung hierfiir in Betracht:

e  die schriftliche postalische Befragung,

e  die schriftliche Befragung beim Autohéndler,

e  das gestiitzte Interview beim Autohandler sowie
e  die telefonische Befragung.

Grundvoraussetzung fiir die Analyse extensiver Kaufentscheidungsprozesse ist,
daB potentielle Befragte Auskunft iiber ihr Kaufentscheidungsverhalten geben
koénnen. Will man nicht nur das Zustandekommen der Kaufentscheidung, sondern
auch eine Bewertung eines getatigten Kaufs vor dem Hintergrund einer Vielzahl
von Kaufursachen beleuchten, also einen extensiven KaufentscheidungsprozeB
moglichst umfassend abbilden, so wie in dieser Untersuchung angestrebt, dann ist
der "ideale Befragte" dadurch gekennzeichnet, daB sein letzter Autokauf nicht
allzu lange zuriickliegt. Ist dies der Fall, so kann davon ausgegangen werden, da83
der Konsument noch ausreichend in seine Kaufentscheidung involviert ist und aus
diesem Grund noch in der Lage sein wird, sein vergangenes Kaufverhalten in ei-
ner Befragungssituation prazise zu reflektieren.

Damit bestand fiir die Stichprobengewinnung die Anforderung, Konsumenten zu
befragen, deren Autokauf idealer Weise erst kurze Zeit zuriicklag (einige Monate
bis ein, maximal zwei Jahre). Es stellte sich nun die Frage, wie Konsumenten
identifiziert werden konnten, die diese Bedingung erfiillen. Die einfachste Mog-
lichkeit hitte darin bestanden, iiber die Kundenkarteien von Automobilhindlern
Jjene Konsumenten zu kontaktieren, deren letzter Autokauf in die obige Zeitspan-
ne fillt. Dazu waren die angesprochenen Automobilhindler verstiandlicherweise
nicht bereit. Eine telefonische Befragung konnte daher nicht stattfinden.
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Fiir eine schriftliche postalische Befragung hitten ebenfalls die Adressen von
Autokdufern vorliegen miissen. Gegen eine schriftliche postalische Befragung
sprachen aber auch andere Griinde. Im Gegensatz zu einer interviewergestiitzten
Befragung ist der Konsument bei der Beantwortung der Fragen vollstindig auf
sich selbst gestellt. Verstandnisprobleme kénnen nicht durch Riickfragen bei ei-
nem Interviewer beseitigt werden. Dies fithrt i.d.R. dazu, daB@ die Fragebogen
nicht vollstandig ausgefiillt werden und dadurch strenggenommen fiir die weiter-
gehende Analyse unbrauchbar sind.! Ein zusitzliches Problem postalischer Be-
fragungen stellt der zu betreibende Aufwand dar, um innerhalb eines vertretbaren
Zeitrahmens noch eine angemessene Riicklaufquote zu erzielen. Aber auch dann,
wenn NachfaBaktionen mit Erinnerungsschreiben u.a. untemommen werden, lie-
gen die Riicklaufquoten in den meisten Fillen nicht iiber 10%.2 Gegen die posta-
lische Befragung spricht auch, da8 durch den Interviewer kein Befragungsklima
geschaffen werden kann, das Befragte zur Teilnahme besonders motiviert oder
deren Antwortbereitschaft férdert. Dies kommt nicht zuletzt der Genauigkeit der
Antworten zugute.

Gegen das persinliche Interview als Erhebungsverfahren sprach die Notwendig-
keit eine Vielzahl von Interviewern in hohem MaBe auf die Befragungssituation
hin schulen zu miissen, um die Gefahr von Interviewereinfliissen so gering wie
moglich zu halten.3 Dies wire bei dem angestrebten Stichpobenumfang von ca.
600 Befragten aber schon allein aus finanziellen Griinden nicht durchfiihrbar ge-
wesen.

Als Erhebungsverfahren, bei dem sowohl die Riicklaufquote kontrolliert als auch
die Mitarbeit der Autohandler sichergestellt werden konnte, bot sich daher nur die
schriftliche Befragung beim Autohdndler an. Hierbei wurde folgendermaBen vor-
gegangen.

Befragt wurden Konsumenten, die entweder gerade einen Neuwagen gekauft
hatten oder zum Zwecke eines Neuwagenkaufs die Ausstellungsriume eines Au-
tohandlers betreten hatten oder Konsumenten, die ihren Neuwagen zur Inspektion
zu threm Autohéndler brachten. Dazu wurden die Konsumenten vom Personal des
Autohindlers gebeten, einen Fragebogen zu ihrem Entscheidungsverhalten beim
Autokauf auszufiillen. Der Fragebogen war so aufgebaut, daB ein Ausfiillen der
Fragebogen durch die Befragten ohne Interviewer moglich war (standardisierter
Fragebogen). Trotzdem stand das Personal des Autohandlers fiir Riickfragen der
Kunden jederzeit bereit.4

Somit waren das Erhebungsverfahren als auch die fiir die Untersuchung relevan-
ten Untersuchungspersonen festgelegt. Als problematisch an dieser Vorgehens-
weise muf} angesehen werden, da8 sowohl die Auswahl der Probanden als auch

1 vgl. Hafermalz, O.: Die schriftliche Befragung. Moglichkeiten und Grenzen, Wiesbaden,
1976, S. 6.

2 Vgl ebenda, S. 28.

3 vgl. Schnell, R/Hill, P.B./Esser, E. (1993), S. 357f..

4 Ein Abdruck des Fragebogens befindet sich im Anhang,
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die der beteiligten Autohandler nicht das Ergebnis einer Zufallsauswah! waren.>
Denn die Durchfiihrung einer Befragung in den Verkaufsriaumen der Automobil-
handler setzte bereits deren Zustimmung voraus. Damit aber eine Stichprobe als
reprasentativer Ausschnitt einer ihr zugrundeliegenden Grundgesamtheit angese-
hen werden kann, mu8 der Auswahlmechanismus fiir diese Stichprobe einer Zu-
fallsauswahl entsprechen.6 Im vorliegenden Fall handelt es sich bei der Grundge-
samtheit um die Gesamtheit aller Automobilkaufer in Deutschland. Nach allge-
meiner Auffassung miite eine reprasentative Kaufverhaltensstichprobe einen
Umfang von mindestens 3000 Befragten aufweisen.”

Die Gewinnung einer solchen Stichprobe war aber weder aus zeitlichen noch fi-
nanziellen, vor allem aber nicht aus den oben genannten Griinden der For-
schungspraktikabilitit zu realisieren. Letzteres Problem hiitte sich nur beseitigen
lassen, wenn Zugang zu entsprechendem Adressmaterial von Automobilkiufern
bei den Autohindlemn bestanden hitte. Daher konnen die im folgenden noch zu
prasentierenden Ergebnisse auch keinen Anspruch auf Représentativitit erheben.
Vor diesem Hintergrund muB jedoch auch betont werden, daB die Erhebung re-
prisentativer Daten ein generelles Problem bei empirischen Forschungsstudien
darstelit.

Stattdessen wurden 1994 und 1995 zwei schriftliche Befragungen durchgefiihrt.
Zunichst wurde im Herbst 1994 eine Voruntersuchung durchgefiihrt, die die Ad-
aquanz des Erhebungsdesigns sicherstellen sollte. Hierzu wurden bei neun Trierer
Autohindlern insgesamt 121 Automobilkdufer zu threm Kaufentscheidungsver-
halten befragt. Die positiven Ergebnisse der Voruntersuchung gaben AnlaB das
bestehende Erhebungsdesign nur in einigen wenigen Punkten noch einmal zu mo-
difizieren.

Die eigentliche Hauptuntersuchung fand dann im Sommer 1995 statt. Hierzu
wurden insgesamt 618 Automobilkéufer in den Verkaufsrdumen von sieben Trie-
rer und 29 im Saarland beheimateten Automobilhindlem schriftlich zu ihrem
Kaufentscheidungsverhalten befragt. Von den 618 abgegebenen Fragebogen wa-
ren 88 Fragebogen nicht vollstindig ausgefiillt, so daB fiir die weitere Untersu-
chung 530 verwertbare Fragebdgen zur Verfiigung standen.

5 Vgl. zur Begriindung einer Nichtzufallsauswahl Krug, W./Nourney, M./Schmidt, J.: Wirt-
schafts- und Sozialstatistik. Gewinnung von Daten, 4. Auflage, Miinchen, 1996, S. 49.

6 Vgl zur Vorgehensweise bei der Ziehung einer Zufallsstichprobe ebenda, S. 66fF..

7 Vgl zB. Institut fiir Demoskopie Allensbach (Hrsg.): Allensbacher Werbetrager-Analyse,
Band 3, 1984, S. 3. Vgl. Grunerd&Jahr Verlag (Hrsg.): Kommunikationsanalyse 1. Mar-
ken und Kommunikation, Hamburg, 1984, S. 263.
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5.2 Eine kurze deskriptive Analyse der Datenbasis

Bevor auf die eigentliche Uberpriifung des Kausalmodells der Automobil-Kauf-
entscheidung eingegangen wird, soll die Stichprobe mit Hilfe einiger univariater
MabBzahlen niher untersucht werden.

Eine kurze Demographie der Stichprobe liefert folgendes Bild. In der Verkaufs-
raumen der Autohindler wurden insgesamt 159 Frauen und 371 Minner zu ihrem
Kaufverhalten befragt. Die genaue Verteilung nach Alter und Geschlecht 148t sich
der nachfolgnden Tabelle entnehmen.

ALTER
Count
Tot Pct |unter 25 25 bis 41 bis dber 60
40 60 Row
1 2 3 4 Total
GESCHL
0 31 90 35 3 159
weiblich 5,8 17,0 6,6 .6 30,0
1 41 199 116 15 371
mannlich 7,7 37,5 21,9 2,8 70,0
Column 72 289 151 18 530
Total 13,6 54,5 28,5 3,4 100,0

Tabelle 5.1: Soziodemographie der Stichprobe: Geschlecht versus Alter

Einen differenzierten Uberblick iiber die Stichprobenverteilung im Hinblick auf
den ausgeiibten Beruf und das Bildungsniveau der Befragten liefert Tabelle 5.2.

Dabei fallt auf, daB der bei weitem groBte Teil der Befragten durch die Berufs-
gruppe der "Angestellten und Beamten" reprasentiert wird (39,2%). Von diesen
gaben 45,7% an, daB sie Mittlere Reife haben und eine abgeschlossene Lehre be-
sitzen. Auffallend ist auch, daB von den 13,4% der sich selbst als "Leitendender
Angestellter/Beamter” einstufenden Befragten nur 46,5% tiber Mittlere Reife und
Lehre verfiigen. In etwa gleichverteilt ist das Verhiltnis in bezug auf den Ab-
schluB eines Universititsstudiums zwischen "Leitenden Angestellten/Beamten”
und "Freiberuflern” mit 32,4% bzw. 36,5% der Befragten (13,4% bzw. 14% der
Gesamtstichprobe). Auf eine tiefergehende Beschreibung der Soziodemographie
der Stichprobe soll an dieser Stelle verzichtet werden.
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BILDUNG
Count
Row Pct |ohne Abs Volks-/H Mittlere M.Reife Abitur Universi
chluf auptschu Reife +Lehre tat Row
0 1 2 3 4 5 Total
BERUF
0 1 7 2 11 2 23
nicht berufstat. 4,3 30,4 8,7 47,8 8,7 4,3
1 1 60 4 37 3 105
Arbeiter/Facharb. 1,0 57,1 3,8 35,2 2,9 19,8
2 22 12 95 40 39 208
Angest./Beamter 10,6 5,8 45,7 19,2 18,8 39,2
3 22 15 10 27 74
Freiberufler 29,7 20,3 13,5 36,5 14,0
4 3 2 3 31 5 44
Student/Schiler 6,8 4,5 6,8 70,5 11,4 8,3
5 5 2 33 8 23 71
Leitender Angest. 7,0 2,8 46,5 11,3 32,4 13,4
6 1 1 1 1 1 5
Andere 20,0 20,0 20,0 20,0 20,0 ,9
Column 2 120 23 195 95 95 530
Total 4 22,6 4,3 36,8 17,9 17,9 100,0

Tabelle 5.2: Soziodemographie der Stichprobe: Beruf versus Ausbildung

Wesentlich wichtiger erscheint die Untersuchung der Fragestellung, wie lange der
letzte Autokauf der Befragten zuriickliegt, um hieraus Riickschliisse auf die
Kauferinnerung der Befragten ziehen zu kénnen. Es wurde oben bereits betont,
daB es ganz entscheidend fiir die Qualitit der Antworten darauf ankam, inwiefern
sich die Befragten in der Erhebungssituation ihre letzte Automobil-Kaufent-
scheidung wieder ins Gedichtnis rufen konnten. Es ist dargelegt worden, daB dies
umso leichter moglich ist, je kiirzer die Kaufentscheidung eines Konsumenten
zuriickliegt. Die Ergebnisse der nachfolgenden Tabelle zeigen, daB der letzte
Autokauf bei 23,6% der Befragten weniger als sechs Monate, bei 37% zwischen
sechs Monaten und einem Jahr und noch bei 20,2% der Befragten zwischen ei-
nem und zwei Jahren zuriicklag. Lediglich 19,2% der Probanden gaben an, da8
ihr letzter Autokauf langer als zwei Jahre zuriickreichte.

Valid Cum
Value Label Value Frequency Percent Percent Percent
weniger als 6 Monate 1 125 23,6 23,6 23,6
6 Monate bis 1 Jahr 2 196 37,0 37,0 60,6
1 bis 2 Jahre 3 107 20,2 20,2 80,8
mehr als 2 Jahre 4 102 19,2 19,2 100,0
Total 530 100,0 100,0

Tabelle 5.3: Zeitpunkt des letzten Autokaufs
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Da bei iiber 80% der Befragten die Kaufentscheidung maximal erst zwei Jahre
zuriicklag, kann davon ausgegangen werden, daB die iiberwiegende Mehrzahl der
Probanden in der Befragungssituation ihre letzte Autokaufentscheidung noch pra-
zise reflektieren konnten. Damit ist eine wichtige Voraussetzung fir die explika-
tive Analyse der Datenbasis erfiillt.

5.3 Methodisches Vorgehen bei der explikativen Analyse der
Datenbasis

Im Mittelpunkt der explikativen Analyse steht die Beantwortung der Frage, ob
und in welchem MaBe die in Kapitel 4.2 theoretisch herausgearbeitete kausale
Struktur der Automobil-Kaufentscheidung auch ihren Niederschlag in der Empirie
findet. Im einzelnen geht es darum zu kliren, ob

e  die theoretisch abgeleiteten Indikatoren als MeBgréBen fiir die sechs hypo-
thetischen Konstrukte herangezogen werden kénnen,

e  die unterstellten Beziehungen zwischen den Konstrukten sich auch empi-
risch bewihren und damit zusammenhingend

e die Automobil-Kaufentscheidung tatsichlich iiber eine sechsdimensionale
Struktur abgebildet werden kann.

Die Untersuchung dieser Grundfragen ist Gegenstand der folgenden Kapitel.

5.3.1 [Eingesetzte Analyseverfahren

Wie in Kapitel 4.2 deutlich wurde, ist das postulierte Sechs-Dimensionen-Modell
der Automobil-Kaufentscheidung durch eine komplexe multikausale Struktur ge-
kennzeichnet. Hieraus ergeben sich eine Vielzahl von Anforderungen an die ver-
wendeten Datenanalysetechniken. Zum einen miissen die Verfahren in der Lage
sein, eine groBe Anzahl moglicher EinfluBfaktoren und das aus ihnen abgeleitete
Beziehungsgefiige simultan zu iberpriifen. Aus der Tatsache, daB die wesentli-
chen Hauptkonzepte unseres Kaufentscheidungsmodells theoretischen Ursprungs
sind, ergibt sich als Forderung an die Verfahren, daB diese gleichzeitig sowohl
direkt beobachtbare Variablen als auch nicht direkt beobachtbare Variablen ver-
arbeiten kénnen miissen.8

8  Direkt beobachtbare Variablen bezeichnet man in der Kausalanalyse auch als manifeste,
nicht beobachtbare Variablen als latente Variablen.
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Fiir solche Fragestellungen eignen sich insbesondere modeme kausalanalytische
Verfahren.® Ein im Bereich der Kauferverhaltensforschung sehr haufig einge-
setztes Verfahren ist der von Joreskog und Sérbom!0 entwickelte LISREL-Ansatz
(LInear Structural RELationships).

Der LISREL-Ansatz entstand als eine Weiterentwicklung der traditionellen Ver-
fahren der Pfad-, Regressions- und Faktorenanlyse.!! Seine Zielsetzung besteht
darin, komplexe theoretische Zusammenhinge zwischen verschiedenen GréBen
an empirischen Beobachtungen zu priifen bzw. anhand der Beobachtungen Para-
meter zu bestimmen, die statistisch signifikante Aussagen iiber theoretische Aus-
sagensysteme zulassen. 12

LISREL bietet gegeniiber den drei genannten Verfahren eine Reihe von Vorteilen.
Bei der klassischen Regressionsanalyse wird nicht zwischen latenten und manife-
sten Variablen unterschieden; es konnen folglich nur Hypothesen iiber die Bezie-
hungen zwischen manifesten GroBen aufgestellt und iberpriift werden. Gerade
bei kausalen Ketten und bei nicht-rekursiven kausalen Beziehungen zeigt sich die
Uberlegenheit des LISREL-Ansatzes gegeniiber dem Regressionsansatz, da er im
Gegensatz zum Regressionsansatz eine Quantifizierung und Aufspaltung der to-
talen Effekte in direkte und indirekte Effekte ermoglicht.13 Bei der Faktorenana-
lyse ist trotz vorhandener Trennung in latente und manifeste GroBen keine Pri-
fung von asymmetrischen Beziehungen zwischen latenten Variablen moglich.
LISREL erlaubt hingegen die gleichzeitige Uberpriifung sowohl von Hypothesen
zwischen hypothetischen Konstrukten als auch zwischen Konstrukten und mani-
festen Variablen. Der LISREL-Ansatz stellt daher eine simultane "[...] Kombinati-
on faktorenanalytischer Theorie mit dem Regressionsansatz [...]"14 dar.

9 Diese sind in der Literatur auch unter den Bezeichnungen allgemeine Strukturgleichungs-

analyse, Kovarianzstrukturanalyse, Pfadanalyse mit latenten Variablen oder auch als /i-
neare Strukturgleichungsmodelle gelaufig. Vgl. Pfeifer, A./Schmidr, P.: LISREL - Die
Analyse komplexer Strukturgleichungsmodelle, Stuttgart, 1987, S. 5.
Bentler liefert einen ausgezeichneten Uberblick iiber die "historische” Entwicklung kau-
salanalytischer Forschung. Bentler, P.M.: Structural Modeling and Psychometrika: An Hi-
storical Perspektive on Growth and Achievements, in: Psychometrika, 51(1986), S. 35-
S1.

10 vgl. Joreskog, K.G.ISérbom, D.: LISREL 7: A Guide to the Program and Applications,
Chicago 1988a.

11 Vgl zur Pfadanalyse z.B. Roth, R./Gosslar, H.: Zur Anwendung der Pfadanalyse im Mar-
keting, in: Marketing ZfP, 3(1979), Nr. 1, S. 48-58. Vgl. zur Regressions- und Faktoren-
analyse Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R. (1994). Krug, W./Rehm, N.:
Statistische Methoden fiir Wirtschafts- und Sozialwissenschaftler, unveroffentlichtes Ma-
nuskript, Trier, 1994, S. 147-170 und S. 182-197.

12 vgl. Pfeifer, A./Schmids, P. (1987), S. 7.

13 vgl. Homburg, Ch.: Exploratorische Ansatze der Kausalanalyse als Instrument der Mar-
ketingplanung, FaM., 1989, S. 20f..

14 Pleifer, A./Schmidi, P. (1987), S. 8.
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Ausgangspunkt eines jeden LISREL-Modells bildet dabei die Formulierung der zu
priiffenden Theorie als ein Hypothesensystem linearer Gleichungen mit beobach-
teten und latenten Variablen, einem linearen Strukturgleichungsmodell.15

LISREL erlaubt durch die explizite Aufnahme von Stérvariablen sowohl MeBfehler
als auch unerklarte Varianzen in den abhéngigen hypothetischen Konstrukten und
ermittelt beides unabhingig voneinander. Eine Kovarianz zwischen zwei solchen
StorgroBen ist unter bestimmten Voraussetzungen ebenfalls méglich. LISREL kann
auf Querschnitts- und auf Lingsschnittdaten angewendet werden. Auch die unter-
schiedliche Skalierung von beobachteten Variablen innerhalb eines Modells be-
reitet keine Probleme, da in solchen Fillen mit Hilfe des in LISREL verfiigbaren
Unterprogramms PRELIS polychorische oder polyserielle Korrelationen berechnet
werden konnen. 16

Neben LISREL existieren mittlerweile noch eine Vielzahl weiterer kausalanalyti-
scher Verfahren, die sich aber in Bezug auf ihre Anwendungsvoraussetzungen,
Leistungsfahigkeit und Anwenderfreundlichkeit mitunter erheblich voneinander
unterscheiden.17 Fiir die Zwecke dieser Untersuchung erschien der Einsatz des
LISREL-Ansatzes der Kausalanalyse aufgrund seines gegeniiber anderen kau-
salanalytischen Verfahren iiberlegenen Leistungsspektrums besonders geeignet.
Er findet daher im folgenden in der Programmversion LISREL 7 Anwendung.18

Damit eine erklarungsgeleitete Untersuchung von Ablauf und Struktur der Auto-
mobil-Kaufentscheidung mit Hilfe von LISREL 7 durchgefiihrt werden kann, sind

15 Obgleich LISREL urspriinglich nur auf die Spezifikation linearer Beziehungen ausgerichtet
war, lassen sich auch nichtlineare Zusammenhinge in Strukturgleichungsmodellen formu-
lieren. Vgl. Kenny, D.A./Judd, C.M.: Estimating the Nonlinear and Interactive Effects of
Latent Variables, in: Psychological Bulletin, 96(1984), S. 201-210. Hayduk, L.: Structu-
ral Equation Modeling with LISREL: Essentials and Advances, Baltimore, 2. Auflage,
1988. Bollen, K.A.: Structural Equations with Latent Variables, New York, 1989, S. 403-
409.

16 vgl. Joreskog, K.G./Sorbom, D.: PRELIS: A Preprocessor for LISREL, 2. Auflage, Moo-
resville 1988b.

17 Hierzu zihlen u.a. das von Bentler entwickelte Programm EQS (Equations Based Structu-
ral Program), der PLS-Ansatz (Partial Least Squares) von Wold sowie die Programme
CALIS, LISCOMP, LINCS, LVPLS und SIMPLIS. Vgl. Bentler, P.M. (1985). Wold, H. (1985),
S. 221-252. Hartmann, W.M.: Proc.CALIS: Analysis of Covariance Structures, in: Faul-
baum, F./Haux, R./Jockel, K.-H,: Softstat '89. Fortschritte der Statistik - Software 2,
Stuttgart, 1990, S.74-81. Kiisters, U./Schepers, A.: LISCOMP - A Program to Analyze Li-
near Structural Equations with Non-Metric Indicators, in: Faulbaum, F./Haux, R./Jockel,
K.-H. (1990), S. 126-135. Arminger, G./Schoenberg, R.J.: LINCS - A Program for Linear
Mean and Covariance Structure Analysis, in: Faulbaum, F./Haux, R./Jockel, K.-H,
(1990), S. 21-30. Lohmoéller, J.-B.: LVPLS. Program Manual, Zentralarchiv fiir empirische
Sozialforschung, Koln, 1984. Joreskog, K.G./Sorbom, D.: LISREL 8: Structural Equation
Modelling with the SIMPLIS Command Language, Chicago, 1993.

18 gl Joreskog, K.G./ Sérbom, D. (1988a). Ein Vergleich der Leistungspektren zwischen
LISREL und EQs findet sich bei Homburg, C./Siitterlin, S.: Kausalmodelle in der Marke-
tingforschung. EQs als Alternative zu LISREL?, in: Marketing ZfP, (1990), Nr. 3, S. 181-
192.
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einige Voruntersuchungen notwendig. Diese bedingen den Einsatz weiterer Da-
tenanalyse- und Datenaufbereitungsverfahren. In einem ersten Schritt ist die Da-
tenbasis der Untersuchung auf Verletzungen der Normalverteilungsannahme hin
zu iberprifen. Allgemein werden dabei die Variablen einem Kolmogorov-
Smirnov-Anpassungstest unterzogen und im Hinblick auf ihre Schiefe und Wol-
bungsmafe untersucht. Die Uberpriifung der Verteilung der Stichprobenvariablen
auf Unimodalitat geschieht unter Zuhilfenahme von Hdaufigkeits-Histogrammen.

Zur Vorbereitung der explikativen Analyse, insbesondere zur Generierung valider
MeBmodelle werden bivariate Korrelations- und exploratorische Faktorenana-
lysen eingesetzt. So betont denn auch Popper, daB die Forderung nach einer
strengen Priifung einer postulierten Theorie in besonderer Weise von der Genau-
igkeit der Messungen abhingt.1® Dies wird mit der gewihlten Vorgehensweise
angestrebt. Daneben stellt die Durchfiihrung einer Strukturgleichungsanalyse mit
LISREL haufig besondere Anforderungen an die Form der Eingabedaten. Zur Da-
tenaufbereitung wird das in SPSS verfiigbare Unterprogramm PRELIS einge-
setzt.20

5.3.2  Der LISREL-Ansatz der Kausalanalyse

Da die weiteren Analysen auf dem allgemeinen LISREL-Modell aufbauen, das
Anfang der siebziger Jahre zunichst von Jéreskog entwickelt, spiter dann in Zu-
sammenarbeit mit Sérbom weiter verfeinert wurde, soll im folgenden der LISREL-
Ansatz kurz dargestellt werden. Auf eine ausfiihrliche Darstellung wird an dieser
Stelle verzichtet. Hierzu sei auf einige ausgezeichnete Veroffentlichungen in der
angelsichsischen und deutschsprachigen Literatur verwiesen.21

Das allgemeine LISREL-Modell besteht aus zwei Typen von Gleichungssystemen.
Einem System linearer Gleichungen, die in der LISREL-Notation als Struk-
turgleichungen bezeichnet werden, und einem System linearer Gleichungen, die
sich auf die sogenannten MeBmodelle beziehen. Die im Strukturmodell iiber li-
neare Gleichungen abgebildeten Beziehungen formen die kausale Struktur einer
Erkenntnisdoméne. Hat man eine klare Theorievorstellung, in Kapitel 4.2 ist von
einem Modell einer Theorie gesprochen worden, dann l4Bt sich das LISREL-
Strukturgleichungsmodell auch als formalisierter Kern einer zu iiberpriifenden
Theorie auffassen. Der Kemn einer Theorie wird im LISREL-Strukturmodell iiber

19 vgl. Popper, K.A. (1984), S. 87.

20 vgl. Spss Inc. (Hrsg.): LISREL 7 and PRELIS: User's Guide and Reference, Chicago, 1990.
Aus einer SPSs-Systemdatei generiert PRELIS eine Matrix-Systemdatei, die von LISREL als
Datenquelle verwendet wird.

21 Vgl u.a. Pfeifer, A./Schmidt, P. (1987). Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R.
(1994), S. 322-432. Bollen, K.A. (1989). Hayduk, L.A. (1988). Joreskog, K.G./Sorbom,
D.: LISREL 7: A Guide to the Program and Applications, 2. Auflage, Chicago, 1989.
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die Beziehungen zwischen den latenten exogenen Variablen & und den latenten
endogenen Variablen 1 abgebildet:22

G.H n=Bn+TE+(

Die Matrizen der Strukturkoeffizienten werden durch B und I dargestelit. Weiter
bezeichnet £ den Vektor der Fehlervariablen in den Strukturgleichungen. Wih-
rend die Elemente B;; der Matrix B direkte Effekte von n-Variablen auf andere 1-
Variablen repréasentieren, kennzeichnen die Elemente v;; der Matrix I" direkte Ef-
fekte von &-Variablen auf n-Variablen.

Neben dem Strukturmodell ist ein vollstiandiges LISREL-Modell immer auch durch
zwei Gleichungen, die jeweils ein MeBmodell kennzeichnen, bestimmt. Die bei-
den MeBmodelle geben dabei an, wie die latenten exogenen und latenten endoge-
nen Variablen durch direkt beobachtbare Indikatoren gemessen werden. Die
MeBmodelle fiir die endogenen und exogenen Variablen lauten:23

(5.2) y =An+e
und
(5.3) X =AE+S.

Dabei sind y und x die Vektoren der beobachtbaren Variablen y' = (yi, y2, ..., ¥p)
und x' = (), Xa, ..., Xq). Die MeBfehler der y-Variablen werden im Vektor €, die
der x-Variablen im Vektor 8 dargestellt. Die Matrizen A, und A4 beinhalten die
Parameterkoeffizienten zwischen y und n bzw. x und . Diese lassen sich als
multiple Regressionskoeffizienten auffassen.

Zusitzlich zu den vier Parametermatrizen A, Ay, B und I' miissen fiir ein voll-
standiges LISREL-Modell noch vier Kovarianzmatrizen bestimmt werden. Die @-
Matrix enthilt dabei die Kovarianzen zwischen den £-Variablen, die P-Matrix
die Kovarianzen zwischen den £-Variablen und ©, bzw. ®; jeweils die Kovarian-
zen zwischen den &- bzw. 8-Variablen.24 Die Struktur dieser Matrizen ist in ge-
eigneter Weise bei einer Modellspezifikation festzulegen. Die folgende Ubersicht
verdeutlicht noch einmal den Zusammenhang zwischen den acht Parametermatri-
zen eines vollstandigen LISREL-Modells.

(Abbildung auf folgender Seite)

22 Vgl. Joreskog, K.G./Sorbom, D. (1989), S. 3f..
23 vgl. ebenda.
24 Vgl ebenda, S. 132.
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Abbildung 5.1:

Das allgemeine LISREL

Modell

Quelle: Hayduk, L.A. (1988), S. 91.
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5.3.2.1 Schiitzverfahren

Das Grundprinzip der Parameterschatzung in LISREL beruht auf der Minimierung
des Abstandes zwischen einer vom Modell erzeugten Kovarianzmatrix ~* mit den
Elementen o;* und einer Stichprobenkovarianzmatrix S mit den Elementen s;;.
Zur Messung des Abstandes zwischen S und * hat man durch Definition einer
speziellen Fitfunktion F(S,2*) mehrere konkrete Schétzverfahren entwickelt.

LISREL bietet in der Version 7 insgesamt sieben verschiedene Schétzverfahren an,
die sich vor allem im Hinblick auf ihre Anwendungsvoraussetzungen, Lésungsge-
schwindigkeit und Genauigkeit der Ergebnisse voneinander unterscheiden.25 Da-
bei zeichnen sich die nicht-iterativen Verfahren Instrumental Variables (IV) und
Two-Stage-Least Squares (TSLS) durch eine sehr hohe Rechengeschwindigkeit
aus. Sie dienen in LISREL der Erzeugung von Anfangsschitzungen, die mit Hilfe
der iterativen Schitzverfahren Unweighted Least Squares (ULS), Generally
Least Squares (GLS), Maximum Likelihood (ML), Generally Weighted Least
Squares (WLS) und Diagonally Weighted Least Squares (DWLS) weiter verbes-
sert werden konnen.

Ganz entscheidend fiir die Anwendung eines spezifischen Schitzverfahrens sind
die Qualitit der Stichprobendaten und der Umfang der Stichprobe. Aus diesem
Grund sind die Variablen der Stichprobe zunichst einem Kolmogorov-Smirnov-
Anpassungstest unterzogen worden. Dabei stellte sich heraus, daB die Nullhypo-
these, die Daten entstammten aus einer beziiglich der Variablen normalverteilten
Grundgesamtheit aufgegeben werden mufBite. Da beim Kolmogorov-Smirnov-
Anpassungstest aber bereits kleinste Abweichungen von der Normalverteilung bei
Stichprobenumfiingen mit N>100 signifikant werden26, wurden die Variablen der
Stichprobe noch im Hinblick auf ihre Schiefe- und WolbungsmaBe untersucht.
Bekanntlich haben perfekt normalverteilte Variablen eine Schiefe und Wolbung
von Null. Da bei empirischen Daten i.d.R. nicht davon ausgegangen werden
kann, daB diese Anforderung erfiillt ist, dies bestitigt bereits das Ergebnis des
Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstests, ist zu fragen, ab welchem Signifikanzni-
veau die Annahme aufgegeben werden muB, daB eine Variable einer normalver-
teilten Grundgesamtheit entstammt. Dies impliziert nicht zuletzt die Angabe eines
kritischen Wertes fiir die Schiefe und die Woélbung der Variablen.

Um die Nullhypothese 'die Stichprobendaten entstammen einer normalverteilten
Grundgesamtheit' beibehalten zu kénnen, sind zunichst gewisse Festlegungen
beziiglich des a- und B-Fehlers unserer Stichprobe zu treffen.27 Wahrend der o-
Fehler angibt, mit welcher Wahrscheinlichkeit falschlicherweise die Nullhypothe-
se zuriickgewiesen wird, gibt der B-Fehler die Wahrscheinlichkeit einer falschli-

25 Vgl. ebenda, S. 20f.

26 Vgl Lienert, G.A.: Verteilungsfreie Methoden in der Biostatistik, Meisenheim am Glan,
1973, S. 459fF.

27 Vgl. Bauer, F.: Datenanalyse mit Spss, Berlin, 1984, S. 47f..
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cherweise beibehaltenen Nullhypothese an. Da a- und B-Fehler in einem rezipro-
ken Verhiltnis zueinander stehen, ist also darauf zu achten, daB der B-Fehler
moglichst gering gehalten wird. Dies zieht wiederum die Inkaufnahme eines ho-
heren o-Fehlers nach sich. Bauer schiigt daher vor, den a-Fehler auf dem 10%-
Signivikanzniveau zu betrachten.28 Da die Werte fiir die Schiefe und Wolbung
bei Stichproben von N>100 standardnormal verteilt sind, 1468t sich der absolute z-
Wert fiir die beiden Kennwerte aus der Tabelle der Standardnormalverteilung
ablesen. Bei einem o von 0.10 ergibt sich dann ein absolut kritischer z-Wert von
1.64 fiir die Schiefe und Waolbung einer Variablen. Wird dieser Wert erreicht oder
gar iiberschritten, so sollte die Nullhypothese fiir diese Variable zuriickgewiesen
werden. Die nachfolgende Tabelle gibt einen Uberblick iiber die beiden Kenn-
groBen bei den Indikatorvariablen dieser Untersuchung.

VARIABLE MEAN ST. DEV. SKEWNESS KURTOSIS MINIMUM FREQ. MAXIMUM FREQ.

URTEILSF 3.562 .844 -.111 -.116 1.000 5 5.000 71
WISSEN 3.272 . 949 -.100 -.129 1.000 19 5.000 54
INTERESS 3.389 .956 -.090 -.361 1.000 12 5.000 70
FEHLKAUF 2.583 .868 .273 -.230 1.000 44 5.000 7
ZEITDRUC .421 1.052 2.500 5.136 .000 442 5.000 3
ALTERNAT 2.462 1.095 .144 ~-.677 1.000 139 5.000 19
RISKAUTO 2.611 .755 .090 -.361 1.000 68 5.000 14
RISKHAEN 2.830 .848 .234 -.280 1.000 41 5.000 46
PGHAENDL 3.466 1.186 -.574 -.484 1.000 47 5.000 104
PGFREUND 3.281 1.037 -.460 -.289 1.000 36 5.000 48
TV_BERIC 2.766 1.185 -.038 -1.031 1.000 101 5.000 28
ERFAHRUN 3.689 .985 -.736 .249 1.000 17 5.000 100
PROBEFAH 3.436 1.299 -.547 -.770 1.000 66 5.000 124
ZEITSCHR 3.077 1.228 -.271 -.962 1.000 76 5.000 56
WERBUNG 2.583 1.164 .087 -1.151 1.000 121 5.000 14
LIEFERFR 3.519 .984 -.495 -.096 1.000 18 5.000 76
FINANZIE 3.291 1.288 -.389 -1.002 1.000 64 5.000 95
INZAHLNG 4.119 .930 -1.399 2.155 1.000 14 5.000 196
LADENGES 2.883 1.101 -.109 -.689 1.000 71 5.000 31
RUFHAEND 4.134 .862 -1.167 1.810 1.000 9 5.000 195
SACHKENN 4.211 .876 -1.338 2.263 1.000 11 5.000 228
WERKSTAT 4.447 .734 -1.501 2.889 1.000 3 5.000 297
ATMOSPHA 3.723 .984 -.736 .406 1.000 19 5.000 112
ZUFRIEDE 4.189 .884 -1.318 2.077 1.000 10 5.000 219
PLV .668 .765 1.101 1.252 .000 256 4.000 2
SICHERH .896 .864 .748 .150 .000 200 4.000 3
UMWELT .943 .97¢6 .958 .445 .000 208 4.000 9
DESIG .617 .757 1.160 1.264 .000 279 4.000 2
ZUVERL .623 .741 1.349 2.546 .000 264 4.000 3

28 Das heiBt also, daB in 10 von 100 Fallen die Nullhypothese "die Stichprobe entstammt
einer bezuglich der Variablen normalverteilten Grundgesamtheit" filschlicherweise zu-
rickgewiesen wiirde. Vgl. ebenda, S. 47f..
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VARIABLE MEAN ST. DEV. SKEWNESS KURTOSIS MINIMUM FREQ. MAXIMUM FREQ.

FREIZEI .551 .678 .984 .352 .000 290 3.000 4
WERTBE .911 .913 .820 .156 .000 207 4.000 4
QUALIT .728 .824 .948 .418 .000 253 4.000 2

SPORT .617 .729 1.028 .805 .000 272 4.000 1
KOMFOR .725 .792 .990 .826 .000 241 4.000 2
AUTOSPAS .521 .685 1.271 1.493 .000 303 3.000 9
AUSSTAT .804 .873 1.007 .787 .000 233 4.000 S
FAHRV .743 .817 .942 .517 .000 243 4.000 2

PKLWEXL 2.268 1.181 .899 .039 1.000 152 5.000 42

HAEWEXL 2.706 1.406 .345 -1.151 1.000 134 5.000 88

MARWEXL 2.351 1.233 .679 -.440 1.000 161 5.000 45

Tabelle 5.4 Statistische MaBgroBen ausgewihlter Indikatorvariablen

Es fallt auf, daB bis auf die Variablen Zeitdruc, Inzahing, Rufhaend, Sachkenn,
Werkstat, Zufriede und Zuverl (Werte sind in der Tabelle hervorgehoben) alle
anderen Variablen auf dem 10 Prozent a-Niveau signifikant sind. Von diesen sie-
ben Variablen weicht lediglich das W6lbungsmaB der Variablen Zeitdruc (5.136)
erheblich vom absoluten z-Wert von 1.64 ab. Ebenfalls noch recht hoch sind die
WolbungsmaBe der Variablen Zuver! (2.546) und Werkstat (2.889).

Neben der Betrachtung der Schiefe- und WolbungsmaBe der Variablen wurden
die Stichprobenvariablen weiter mit Hilfe von Haufigkeits-Histogrammen im Hin-
blick auf ihre Unimodalit4t untersucht. Lediglich die Verteilungen der Variablen
Alternat und Finanzierung zeigten sich als mehrgipflig. Diese wurden von der
weiteren Analyse ausgeschlossen. Es kann daher abschlieBend festgestellt wer-
den, dafB8 die Ergebnisse nur fiir eine mdfige Verletzung der Normalverteilungs-
annahme beziiglich der Variablen der Stichprobe sprechen.

Als Verfahren, das keine multivariate Normalverteilung der Daten voraussetzt,
aber dennoch in der Lage ist asymptotisch effiziente Schitzer zu liefern, bietet
sich zunichst das WLS-Schétzverfahren an. Im Gegensatz zum sehr verwandten
GLS-Verfahren kénnen mit dem WLS-Verfahren auch bei Nichterfiillung der
Normalverteilungsannahme asymptotisch korrekte x>-Werte und Standardfehler
berechnet werden. Daher bezeichnet man die WLS-Schitzer auch als "[...] aym-
ptotically distribution free best GLS estimators [...]".29 Wiahrend das WLS-
Schitzverfahren damit aus theoretischer Sicht sehr attraktiv ist, wird dessen
praktische Anwendung sehr stark durch die erforderliche Falizahl der Stichprobe
eingeschrankt. So kann PRELIS asymptotische (Ko)varianzen der geschatzen Va-
riablen-Korrelationen bzw. -Kovarianzen nur dann berechnen, wenn eine mini-
male Fallzahl gegeben ist. Diese liegt bei kleineren Strukturgleichungsmodellen
mit 15 manifesten Variablen bereits bei N=360 und steigt fiir Modelle mit 30 Va-
riablen weiter auf N=1395 Fille an. Da die von uns analysierten Modelle zum
Teil 30 und mehr manifeste Variablen beinhalten, kann das WLS-Schitzverfahren

29 Joreskog, K.G.ISérbom, D. (1989), S. 23.
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aufgrund der zu geringen Stichprobe nicht eingesetzt werden. Uberdies empfiehit
sich eine Anwendung des WLS-Schitzverfahrens auch dann nicht, wenn die
StichprobengréBerestriktion manuell gelockert wird, da asymptotische Varianzen
und Kovarianzen aus zu kleinen Stichproben potentiell unzuverléssig sind.

Da das DWLS-Schitzverfahren der gleichen Stichprobenrestriktion wie das
WLS-Verfahren unterliegt und dabei keine asymptotisch effizienten Schitzer er-
bringt, kommt es fiir die Parameterschitzung ebenfalls nicht in Frage.

Als ein Schitzverfahren, das nur sehr geringe Anforderungen an die Verteilung
der manifesten Variablen stellt, gilt das ULS-Verfahren. Im Gegensatz zu den
anderen iterativen Schitzverfahren sind die ULS-Schétzer aber nicht skaleninva-
riant.30 Unter der Annahme multivariater Normalverteilung berechnet ULS zwar
Inferenzstatistiken, wie einen globalen Modelltest sowie Standardfehler und t-
Werte, ist dabei aber der GLS- und ML-Schitzmethode methodisch unterlegen.

Das ML-Schitzverfahren setzt die multivariate Normalitit der Eingabedaten vor-
aus. Eine Reihe von Monte-Carlo Simulationen3!, ebenso wie theoretische Ar-
beiten von Brown32 und Anderson/Amemiya33 konnten aber zeigen, daB die ML-
Schitzer relativ robust gegen geringe Verletzungen dieser Anforderung sind.
Bentler betont, daB8 "[...] one can be reassured by simulation evidence that indi-
cates that normal theory ML estimators are almost always acceptable even when
data are nonormally distributed [...]".34 Wie oben gezeigt wurde, kann bei der
Stichprobe dieser Untersuchung lediglich von einer méBigen Verletzung der
Normalverteilungsannahme ausgegangen werden; daher wird zunachst das ML-
Verfahren als Schatzmethode eingesetzt, gleichzeitig jedoch auch die Schitzer-
gebnisse, die ein gleiches Kausalmodell mit der ULS-Schitzmethode liefert, do-
kumentiert. Aus dem Vergleich der empirischen Schatzergebnisse wird dann eine
Entscheidung fiir den Einsatz des ML- oder ULS-Schétzverfahrens getroffen.

Da einige Variablen nur Ordinalskalenniveau besitzen und nur wenige monoton
geordnete Werte annehmen konnen, wird in der Literatur empfohlen, in LISREL
anstatt der Kovarianzmatrix eine Eingabematrix mit polychorischen und polyseri-

30 vgl ebenda, S. 46f..

31 vgl. Boomsma, A.: The Robustness of Maximum Likelihood Estimation in Structural
Equation Models, in: Cuttance, P./Ecob, R. (Hrsg.): Structural Modeling by Example,
Cambridge, 1987, S. 160-188. Anderson, J.C./Gerbing, D.W.: The Effect of Sampling Er-
ror on Convergence, Improper Solutions, and Goodness-of-Fit Indices for Maximum Li-
kelihood Factor Analysis, in: Psychometrika, 49(1984), S. 155-173.

32 vgl. Browne, M.W.: Robustness of Statistical Inference in Factor Analysis and Related
Models, in: Biometrika, 74(1987), S. 375-384.

33 Vgl Anderson, T.W./Amemiya, Y.: Asymptotic Distributions in Factor Analysis and Line-
ar Structural Relations, Technical Report No. 18, Econometric Workshop, Stanford Uni-
versity, Stanford, 1986.

34 Bentler, P.M./Chou, C.-P.: Practical Issues in Structural Modeling, in: SM&R, 16(1987),
Nr. 1, S. 89. Auch Jéreskog/Sérbom betonen, daBB das ML-Schitzverfahren "[...] may also
be used to compute parameter estimates even if the distribution of the observed variables
deviates from normality [...)". Joreskog, K.G./Sérbom, D. (1989), S. 21.
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ellen Korrelationen zu analysieren.35 Diese Ausgangsmatrix wurde mit PRELIS
aus den Rohdaten erzeugt.

5.3.2.2 Vorgehensweise bei der Modellpriifung
5.3.2.2.1 Voraussetzungen

Die Analyse komplexer Strukturgleichungsmodelle setzt voraus, daB der Forscher
BeurteilungsmaBstibe fiir die Addquanz eines akzeptierten Modells festlegt und
dariiberhinaus angibt, wann ein betrachtetes Modell als nicht-akzeptiert eingestuft
werden sollte. Hierzu stellt LISREL 7 eine Reihe von Beurteilungskriterien zur
Verfigung.

Bevor auf diese Priifprozedur naher eingegangen wird, miissen fiir die Beurteilung
von Strukturgleichungsmodellen gewisse grundsitzliche Voraussetzungen erfiillt
sein. Hierbei geht es um das Identifikationsproblem linearer Strukturgleichungs-
modelle.36 Da fiir ein vollstindiges LISREL-Modell keine notwendigen und hin-
reichenden Bedingungen fiir die Identifizierbarkeit existieren, muB} der Identifika-
tionsstatus eines Modells immer im Einzelfall iiberpriift werden.

Man kann zeigen, daB die Kovarianzmatrix * der manifesten Variablen als
Funktion eines aus den Daten zu schitzenden Parametervektors 6 dargestellt
werden kann. Da der Parametervektor 0 unbekannt ist, aber die Varianzen und
Kovarianzen der manifesten Variablen aus der Stichprobe geschitzt werden kén-
nen, ist es notwendig die Gleichung37

z* =)
bzw.

oij* =fi0),i<]

so nach den unbekannten Parametern aufzulosen, daB die Matrix Z* durch die
Stichprobenkovarianzmatrix S ersetzt wird und sich Schitzer fiir die gesuchten
Parameter berechnen lassen. Ein Parameter 6; heiBt identifiziert, wenn er auf
mindestens eine Weise als Funktion g; der Elemente von Z* dargestellt werden
kann:

0; = gi(Z*)

35 Vgl Long, J.S.: Covariance Structure Models, Beverly Hills, 1983. Baltes-Gotz, B.: Ein-
fihrung in LISREL 7 und PRELIS unter SPSS, Rechenzentrum Universitit Trier, Trier,
1994, S. 2-12.

36 vgl. Joreskog, K.G./Sérbom, D. (1989), S. 16-18.

37 Vgl. Baltes-Gétz, B. (1994), S. 2-8.
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Ein Modell heiBt identifiziert, wenn jeder Parameter des Modells identifiziert ist.

Eine notwendige aber nicht hinreichende Bedingung fiir die Identifikation eines
Modells besagt, daB die Anzahl der zu schitzenden Parameter kleiner gleich der
Anzahl der zur Verfiigung stehenden empirischen Korrelationen sein muB. Be-
tragt die Anzahl der y-Variablen p und die Anzahl der x-Variablen q, so ergibt
sich die Anzahl der zur Verfiigung stehenden empirischen Korrelationen gemiB
7(p*+q)(p*+q-1).

Setzt man T = %(p+q)(p+tq-1) und bezeichnet man die Anzahl der zu schitzen-
den Parameter mit t, so muB folgende Ungleichung erfiillt sein:38

t<T

Diese notwendige Identifikationsbedingung wird bei allen in dieser Untersuchung
betrachteten Modellen iiberpriift.

Eine wichtige Bedingung fiir die Identifizierbarkeit ist die lineare Unabhingigkeit
der zu schitzenden Gleichungen.39 Liegt keine lineare Unabhangigkeit vor und
ist deshalb eine bestimmte Matrix nicht positiv definit, kann LISREL nicht die zur
Schitzung notwendige Matrizeninversion vornehmen. Nicht positiv definite Ma-
trizen werden von LISREL ausgewiesen.

Eine weitere notwendige Bedingung fiir die Invertierbarkeit der empirischen Kor-
relationsmatrix ist, daB die Zahl der untersuchten Objekte groBer ist als die Zahl
der zu schitzenden Parameter. Diese Bedingung ist bei allen betrachteten Mo-
dellen erfiillt.40

5.3.2.2.2 Priifkriterien zur Beurteilung der Gesamtstruktur eines Modells

Bevor die Frage beantwortet werden kann, ob ein Modell eine akzeptable Erkla-
rung einer empirischen Kovarianzmatrix bzw. Korrelationsmatrix liefert, ist es
notwendig das betrachtete Modell im Hinblick auf seine logische Konsistenz,
besser auf die Plausibilitit seiner Parameterschatzungen hin zu iiberpriifen. Treten
z.B. negative Varanzen, sgn. Heywood-Cases oder Korrelationen grofier eins
auf, so ist dies ein Indiz fiir

e ein Modell, das sehr schlecht zu den Daten paBt,
e ein nicht identifiziertes Modell,

38 vgl. Joreskog, K.G.ISérbom, D. (1989), S. 17.

39 vgl. Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R. (1994), S. 380.

40 Neben den genannten Moglichkeiten zur Uberpriifung des Identifikationsstatus eines Mo-
dells kann auch auf eine der bei Bollen fir bestimmte Modelle angegebenen Identifikati-
onsregeln zuriickgegriffen werden. Vgl. Bollen, K.A. (1989), S. 88-103.
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e  eine zu geringe StichprobengroBe, so daB die asymptotischen Eigenschaften
der Schitzer noch nicht wirksam sind,

e  mangelhafte Eingabedaten oder
e  Spezifikationsfehler im Anweisungsteil eines LISREL-Programms.
Solche Paramterschitzungen fithren zur direkten Ablehnung eines Modells.

Als Priifkriterien zur Beurteilung der Gesamtstruktur eines Modells stellt LISREL
in der Version 7 den x*Modelltest, den Goodness-of-Fit Index (GFI), den Adju-
sted-Goodness-of-Fit Index (AGFI) sowie das Root Mean Square Residual
(RMR) zur Verfiigung.4!

Das y*-Maf3 priift die Nullhypothese, ob eine Stichproben-Kovarianzmatrix der
modelltheoretischen Kovarianzmatrix entspricht gegen die Alternativhypothese,
daB die Stichproben-Kovariananzmatrix lediglich einer beliebig positiv definiten
Matrix A entspricht. Dabei ist die Anwendung des x>-Modelltests nur dann im
Sinne eines strengen Hypothesentests einsetzbar, wenn eine Reihe von Annahmen
erfiillt sind. Der y>-Anpassungstest setzt voraus, daB (1) die manifesten Variablen
keine Wolbung besitzen, (2) die Analyse auf einer Stichproben-Kovarianzmatrix
basiert, (3) die Stichprobe hinreichend groB und (4) die Nullhypothese Hy: X =
¥(0) exakt erfiillt ist.42

Diese Anwendungsvoraussetzungen sind aber bei den meisten sozialwissen-
schaftlichen Fragestellungen nur in den seltensten Fillen erfiillt; so auch in unse-
rem Fall.43 Da "[...] such a use of %? is not valid in most applications [...]"44
empfehlen Joreskog/Sorbom den x*-Wert fiir die globale Modellbeurteilung we-
niger als strenge Teststatistik anzuwenden als vielmehr als deskriptives Maf3 der
Angemessenheit eines Modells einzusetzen. Da Strukturgleichungsmodelle in so-
zialwissenschaftlichen Fragestellungen meist als Approximationen an die Realitat
gedacht sind, besteht das Ziel der statistischen Analyse nicht darin eine gegebene
Hypothese im strengen Sinne zu testen, sondern zu entscheiden ob deren Fit ak-
zeptabel oder nicht akzeptabel ist.

Ohnehin wird als Folge dieser Situation der x>-Wert haufig in Bezug zur Anzahl
der Freiheitsgrade (df) eines Modells gesetzt. Ist der x*>-Wert grof8 (klein) im
Verhiltnis zur Anzahl der Freiheitsgrade eines Modells, so wird davon ausgegan-
gen, daB der Fit des Modells schlecht (gut) ist. Die Angaben fiir die GroBe des
Verhiltnisses von %? zur Anzahl der Freiheitsgrade (x*df) schwanken dabei in

41 vl Joreskog, K.G./Sorbom, D. (1989), S. 43-45.

42 vgl. zu einer detaillierten Diskussion dieser Annahmen Bollen, K.A. (1989), S. 266-268.

43 Das y>-MaB kann bei Verletzungen der Normalverteilungsannahme erheblich zu groB
werden, so daf3 auch gut passende Modelle falschlicherweise verworfen wiirden. Bei Ver-
wendung einer Korrelationsmatrix wie in unserem Fall liefert der Test nur unter bestimm-
ten weiteren Bedingungen korrekte Werte. Vgl. dazu eingehend Joreskog, K.G./Sérbom,
D. (1989), S. 47f..

44 Ebenda, S. 43.
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der Literatur zwischen Werten von 10:1 bis zu Werten von 2:1.45 Aus den oben
genannten Griinden wird der Quotient x%df nicht als strenge Priifstatistik einge-
setzt, sondern lediglich als deskriptives MaB der Anpassungsgiite eines Modells.
Fir x%df < 3 wird von einer akzeptablen Anpassung eines Modells ausgegangen.

Der Goodness-of-Fit-Index (GFI) gibt den Anteil der durch die Modellstruktur
erklirten Varianzen an der gesamten Ausgangsvarianz an. Der GFI entspricht
demnach dem BestimmtheitsmaB in der Regressionsanalyse. Beriicksichtigt man
beim GFI zusitzlich die Anzahl der Freiheitsgrade, erhalt man den Adjusted-
Goodness-of-Fit-Index (AGFI). Beide Werte sollten zwischen 0 und 1 liegen, so
daB ein GFI von Null 0% und ein GFI von Eins 100% der Ausgangsvarianz erkla-
ren. Ebenso signalisiert ein AGFI von 1 eine optimale Anpassung eines Kausal-
modells.46

Das Root-Mean-Square-Residual (RMR) bezieht sich auf die Residualvarianzen,
also die im Modell nicht erklarte Varianz und miBt dabei die durchschnittliche
Restvarianz eines Modells. Es entspricht den Standardfehlern im Rahmen der
Regressionsanalyse. Der RMR-Index ist nicht normiert und muB in Relation zu
den Varianzen und Kovarianzen der manifesten Variablen interpretiert werden. Er
wird daher nur sinnvollerweise als Priifkriterium herangezogen, wenn alle manife-
sten Variablen dieselbe MaBeinheit besitzen oder wenn sie standardisiert sind,
d.h. wenn die Eingabematrix eine Korrelationsmatrix ist. Werte nahe bei Null si-
gnalisieren eine gute, Werte nahe bei Eins hingegen eine schlechte Modellanpas-
sung.

Fiir die weitere Analyse sollten GFI und AGFI Werte von > 0.90 und das RMR
Werte von < 0.10 annehmen. Diese Werte haben sich in der Forschungspraxis
eingebiirgert.47

Zusitzliche Informationen iiber die globale Anpassungsgiite eines Kausalmodells
liefern FitmaBe, die die Anpassungsverbesserung des interessierenden Modells in
Bezug auf ein sehr restriktives Basismodell messen. Dieses Basismodell ist meist
das Modell unabhingiger Variablen, m.a.W. das Nullmodell. Es kennzeichnet
quasi den Standard an dem das weniger restriktive interessierende Modell gemes-

45 vgl. Balderjahn, I.: Das umweltbewuBte Konsumentenverhalten. Eine empirische Studie,
Berlin, 1986, S. 109. Hildebrandt, L.: Konfirmatorische Analysen von Modellen des Kon-
sumentenverhaltens, Berlin, 1983, S. 105. Wahlers, R./Etzel, M.J.: A Structural Examina-
tion of Two Optimal Simulation Level Measurement Models, in: Goldberg, M.E./Gorn,
G./Pollay, R.-W. (Hrsg.:): Advances in Consumer Research, Provo, Vol. 17, 1990, S. 419.
Bollen, K.A. (1989), S. 278 sowie die dort angebenen Quellen.

46 vgl. Joreskog, K.G./Sorbom, D. (1989), S. 44. Die Autoren weisen jedoch darauf hin,
daB es theoretisch moglich ist, da3 der GFI und der AGFI negativ werden. Vgl. zu dieser
Problematik Mulaik, S.A./James, L.R./Alstine, J. van/Bennett, N./Lind, S./Stitwell, C.D.:
Evaluation of Goodness-of-Fit Indices for Structural Equation Models, in: Psychological
Bulletin, 105(1989), Nr. 3, S. 439f..

47 Vgl. ua. Balderjahn, I.: Die Kreuzvalidierung von Kausalmodellen, in: Marketing ZfP,
2(1988), Nr. 1, S. 66. Vgl. Homburg, C.: Die Kausalanalyse. Eine Einfiihrung, in: WiSt,
(1992), Nr. 10, S. 506. Fritz, W. (1992), S. 126.
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sen wird. In der Kausalanalyse hat sich fiir diese Klasse globaler FitmaBe auch
der treffende Begriff der incremtal fit indices eingebiirgert.48

Bentler und Bonett haben einen normierten Anpassungsverbesserungsindex
(NFI) vorgeschlagen, den sie wie folgt definieren:49

NFI = B-R
Fg

_xa-1
2
xB

Dabei sind Fg und F; die Werte der Fitfunktionen des Null- bzw. des interessie-
renden Modells im Minimum. Bei Einsatz des Maximum-Likelihood-Schitz-
verfahrens sind Fg und F jeweils dquivalent zu den Chi-Quadrat-Schitzungen des
Basismodells (%2) und des interessierenden Modells (x?).50 Der NFI-Wert miBt
die proportionale Reduktion der Fitfunktion bzw. der Chi-Quadrat-Werte wenn
man sich vom Basismodell zum interessierenden Modell hin bewegt. Diese 148t
sich auch als die inkrementelle Verbesserung der Anpassungsgiite durch das gete-
stete Modell im Vergleich zum Basismodell verstehen. Der NFI driickt dann den
Anteil an Information aus, der dem interessierenden Modell zugerechnet werden
kann.

Ein weiterer Index, der sich in Simulationsstudien als sehr brauchbar erwiesen
hat51, ist der nicht-normierte Anpassungsverbesserungsindex (NNFI) nach Tuk-
ker und Lewis sowie Bentler und Bonett:52
NNF] = _Fo/dfs ~Fi/df;
Fp /df —[1/(N-1)]
_ xB/dfs -xi/dfy

X /dfg -1

Fp und F; sind wie oben definiert. Im Gegensatz zum NFI korrigiert der NNFI das
Null- und das interessierende Modell noch um die Zahl der jeweiligen Freiheits-
grade (dfg bzw. df}). Wahrend der NFI auf 0 < NFI < 1 festgelegt ist, kann der

48 vgl. Bollen, K.A. (1989), S. 269fF..

49 Vgl. Bentler, P.M./Bonett, D.G.: Significance Tests and Goodness of Fit in the Analysis
of Covariance Structures, in: Psychological Bulletin, 88(1980), Nr. 3, S. 599.

50 vgl. Bollen, K.A. (1989), S. 269. Fiir den Fall einer ULS-Schtzung ergeben sich die je-
weiligen Werte fiir Fs und F; aus der Summe der quadrierten Residuen des Basis- und in-
teressierenden Modells. Vgl. dazu Mulaik, S.A./James, L.R./Alstine, J. van/Bennett,
N./Lind, S./Stitwell, C.D. (1989), S. 432.

51 vgl. Balderjahn, I. (1988), S. 66.

52 Vgl. Tucker, L.R./Lewis, Ch.: A Reliability Coefficient for Maximum Likelihood Factor
Analysis, in: Psychometrika, 38(1973), Nr. 1, S. 5. Bentler, P.M./Bonett, D.G.: (1980), S.
599.
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NFFI sowohl Werte kleiner 0 als auch gréBer 1 annehmen. Anderson und Ger-
bing stellten jedoch fest, daB der NNFI bei validen Modellen gegen Werte von 1
konvergiert.53 Fiir diese Untersuchung soll in Anlehnung an Bentler und Bonett
von einer akzeptablen Modellanpassung dann ausgegangen werden, wenn NFI
und NNFI Werte > 0.90 annehmen.54

Ein Problem, das sowohl mit Bentler und Bonett's NFI als auch mit Joreskog und
Soérbom's GFI einher geht, ist, daB "[...] one can get goodness-of-fit indices ap-
proaching unity by simply freeing up more parameters in a model [...]".55 Ein sol-
ches Vorgehen widerspricht dem wissenschaftsphilosophisch bedeutsamen Spar-
samkeitsprinzip einer Modellbildung, indem jede zusitzliche (auch unkritische)
Parameterfreisetzung durch einen Anstieg der NFI und GFI-Werte belohnt wird.

Daher schlagen James u.a. fiir den NFI vor, diesen beziiglich einer Verringerung
der Freiheitsgrade so zu adjustieren, daB8 der NFI fiir ein interessierendes Modell
mit dem Verhiltnis aus den Freiheitsgraden des interessierenden Modells (df)
geteilt durch die Anzahl der Freiheitsgrade des Nullmodells (dfs) multipliziert
wird. Dieses Verhiltnis nimmt Werte zwischen 0 und 1 an und wird in der Lite-
ratur als Sparsamkeitsindex bzw. "parsimony index" bezeichnet. Der resultieren-
de Index

PNFI = (dfy/dfg)NFI

wird als Parsimonious-Normed-Fit-Index (PNFI) bezeichnet.56 Der PNFI ent-
spricht nicht einfach einem Goodness-of-Fit-Index. Vielmehr versucht er in einem
einzelnen Wert zwei logisch interdependente Informationsaspekte iiber ein be-
trachtetes Modell zu kombinieren, zum einen reflektiert er die globale Anpas-
sungsgiite des Modells und zum anderen die Sparsamkeit des Modells. Dies for-
dert eine realistischere Einschitzung "[...] of how well the model has been sub-
jected to tests against available data and passed those tests [...]".57

Analog definieren Mulaik u.a. einen vergleichbaren Parsimonious-Goodness-of-
Fit-Index (PGFI), indem der GFI mit dem Sparsamkeitsindex (dfy/dfg) multipli-
ziert wird:58

PGFI = (dfy/dfy)GFI

Dabei berechnet sich (dfg) fiir den GFI aus k(k+1)/2, der Anzahl der unabhingi-
gen Elemente in der Diagonalen und auBerhalb der Diagonalen der Kovarianz-

53 Vgl Anderson, J.C./Gerbing, D.W. (1984), S. 167.

54 Vgl. Bentler, P.M./Bonett, D.G.: (1980), S. 600.

55 Mulaik, S.A.James, L.R./Alstine, J. van/Bennett, N./Lind, S./Stitwell, C.D. (1989), S.
436.

56 Vgl James, L.R./Mulaik, S.A./Brett, J.: Causal Analysis: Models, Assumptions and Data,
Beverly Hills, 1982, S. 189 sowie Mulaik, S.A. u.a (1989), S. 436.

57 Mulaik, S.A. u.a (1989), S. 439.

58 Vgl ebenda, S. 437.



216

matrix der manifesten Variablen, hingegen im Falle des NFI aus der Anzahl aller
verschiedenen nicht-diagonal Elemente, also aus k(k-1)/2. Besteht das Ziel darin,
samtliche Informationen der Varianz-Kovarianzmatrix der manifesten Variablen
zu erfassen, dann berechnet sich der PGFI mit

PGFI = [2dfyk(k+1)]GFI,

wobei df] analog zu oben definiert ist, k die Anzahl der manifesten Variablen des
interessierenden Modells und GFI der Wert fiir den Goodness-of-Fit-Index sind,
den LISREL berechnet.59

Explizit geben Mulaik u.a. keine kritischen Werte fiir den PNFI und den PGFI an.
Sie machen jedoch an einem Beispiel deutlich, daB bereits Werte von > 0.50 ak-
zeptabel sein konnen, wenn die Werte fiir den GFI und den NFI deutlich > 0.90
sind. Aus den Definitionen des PNFI und des PGFI wird bereits deutlich, daB die
Multiplikation des NFI und GFI mit dem Sparsamkeitsindex (df/dfs) dazu fiihrt,
daB sich der PNFI- und PGFI-Wert niher zu 0 hin bewegt. Entscheidend ist hier,
daB der PNFI und der PGFI nicht im Sinne einfacher Goodness-of-Fit-Indizes
interpretiert werden, sondern gleichzeitig sowohl die Sparsamkeit als auch die
Anpassungsgiite eines Modells in einem einzelnen Wert widerspiegeln.60 Inso-
fern lassen sich der PNFI und der PGFI auch als globale Qualititsindikatoren ei-
nes Modells verstehen. Hier wird davon ausgegangen, dal Werte > 0.75 fiir den
PNFI und den PGFI ein qualitativ aussagekriftiges Modell reflektieren. Es sei
jedoch betont, daB dieser Wert in Ermangelung gehaltvoller empirischer Studien
eher als Faustregel, denn als harter kritischer Wert aufzufassen ist.

Obgleich die Bestimmung des NFI, NNFI, PNFI und PGFI in Verbindung mit den
von LISREL zur Verfiigung gestellten globalen Beurteilungskriterien deutlich iiber
das normale Vorgehen zur Uberpriifung eines Modells in seiner Gesamtheit hin-
aus geht, konnen die globalen Fitkriterien dennoch keine Hinweise auf die Anpas-
sungsgiite von Teilstrukturen eines Modells geben. Ein niedriger GFI, NFI, NNFI
oder AGFI-Wert sagen z.B. nichts dariiber aus, welche Teile im Modell fiir die
schlechte Anpassung verantwortlich sind. Es kann auch vorkommen, daf trotz
eines hohen globalen Fits in einem bestimmten Teilbereich das Modell weiter
verbesserungswiirdig ist. Daher ist es gingige Praxis, Kausalmodelle auch im
Hinblick auf ihre Teilstrukturen zu beurteilen.

5.3.2.2.3 Priifkriterien zur Beurteilung der Teilstrukturen eines Modells

Bei der Analyse der Teilstrukturen eines LISREL-Kausalmodells konnen zwei Be-
urteilungsebenen voneinander unterschieden werden. Eine Ebene, die eher auf die

59 vgl. ebenda, S. 440.
60 Vgl ebenda, S. 439.



217

Beurteilung der Zuverlassigkeit und Konsistenz der erzielten Resultate abzielt
und eine andere Ebene, die mehr der Identifikation von Schwachstellen eines
Modells dient.61

e  Zuverlassigkeit der Schatzungen

Einen ersten Anhaltspunkt iiber die Giite der Anpassung in den Teilstrukturen
eines Modells liefern bei LISREL die Ergebnisse der Parameterschdtzungen. Die-
se sollten das richtige Vorzeichen und eine angemessene GréBe haben. Negative
Varianzschitzungen, Korrelationen groBer Eins oder nicht positiv definite Kova-
rianz- und Korrelationsmatrizen sind Anzeichen fiir unsinnige Parameterschit-
zungen. Standardfehler (se) und t-Werte (tv) geben in Lisrel an, wie genau jeder
Parameter geschitzt werden kann. Da die GréBe der Standardfehler "[...] depends
on the units of measurement in observed and/or latent variables and the magnitu-
de of the parameter estimate itself [...]"62 konnen kritische Werte nur approxima-
tiv angegeben werden. Geringe, gegen Null gehende Standardfehler und t-Werte
> 2 gelten als Indiz fiir prazise Parameterschatzungen. Diese sind fiir das ML-,
GLS- und ULS-Verfahren bei normalverteilten Daten korrekt sowie fiir das WLS-
Verfahren, wenn eine korrekte Gewichtsmatrix verwendet wird.

LISREL kennt eine Reihe von Reliabilitdtsmafen, die zur Beurteilung der Zuver-
lassigkeit einer Schéitzung herangezogen werden. Ein MaB fiir die Reliabilitdt
einer einzelnen Indikatorvariablen ist der quadrierte multiple Korrelationskoeffi-
zient (squared multiple correlation = r). Dieser ist ein MaB fir den Anteil der
Varianz einer manifesten Variablen, der zur Erfassung einer latenten Variablen
zur Verfiigung steht. Die Indikatorreliabilitdt r kann Werte zwischen 0 und 1 an-
nehmen. Die Angabe eines kritischen Wertes fallt bei einer Reihe von Autoren
unterschiedlich aus. Werte nahe bei Eins werden als sehr gute Schiatzungen ange-
sehen.63 Diese Werte sind bei mittleren und groBen Stichproben jedoch kaum zu
realisieren. Homburg halt daher bei einem Stichprobenumfang von 200 < N < 400
und 8-12 Indikatorvariablen ein r > 0.50 als angemessen.64 Als Ergebnis von Si-
mulationsstudien sieht Balderjahn bereits Werte von 0.40 < r < 0.60 fiir Stich-
proben von 100 < N < 400 als akzeptabel an. Bei groBeren Stichproben hilt er es
als vertretbar noch geringere Reliabilititen fiir die manifesten Variablen zuzulas-
sen.63 Aufgrund der Stichprobenumfangs von N=530 und der hohen Komplexitat
unseres Modells wird hier bereits eine individuelle Indikatorreliabiltiat von r >
0.30 als ausreichend angesehen.

Eine Reihe von Autoren haben in der Vergangenheit darauf hingewiesen, da3 bei
der Analyse von Strukturgleichungsmodellen nicht nur die MeBqualitit einzelner
Indikatoren im Vordergrund stehen sollte, wie dies bei LISREL mit der Berech-

61 Vgl zum folgenden Joreskog, K.G./Sorbom, D. (1989), S. 41-46.

62 Ebenda, S 41.

63 Vgl. Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R. (1994), S. 396.
64 Vgl Homburg, C. (1992), S. 506.

65 Vgl. Balderjahn, I. (1986), S. 117.
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nung der individuellen Indikatorreliabilititen (r) der Fall ist, sondern mehr noch
darauf ankommt, die Qualitit einer ganzen MeBkomposition, d.h. die manifesten
Variablen, die gemeinsam zur Erfassung einer latenten Variablen bereitgestellt
werden, zu bestimmen.66 Dazu schlagen Fornell/Larcker zwei weitere Reliabili-
tdtsmaBe vor, die sich aus den LISREL-Ergebnissen bestimmen lassen.67 Es sind
dies die Konstruktreliabilitdt (Composite Reliability = rc) und die durchschnittlich
erfaBte Vananz eines Konstrukts (Average Variance Extracted = ry). Beide ha-
ben sich in einer Simulationsstudie von Bearden, Sharma und Teel bewihrt.68
Dabei zielen rc und ry darauf ab, das AusmalB an Information zu erfassen, die von
einer MeBkomposition fiir die Erfassung einer latenten Variablen in Relation zu
den MeBfehlereinflissen zur Verfiigung gestellt wird. Sie sind fiir den Fall der
Verwendung polychorischer Korrelationen fiir eine beliebige latente Variable &
wie folgt definiert:69

d _i=1
un rv(§) q

Wie man aus den beiden Gleichungen ablesen kann, unterscheiden sich die bei-
den MaBe dahingehend, daB rc sowohl die Varianzanteile innerhalb einer MeB-
komposition als auch die MeBfehlereinfliisse mitberiicksichtigt, hingegen ry le-
diglich die Summe der quadrierten Varianzen der Indikatoren ins Verhiltnis zur
Anzahl aller Indikatoren eines Konstruktes setzt. In der Literatur wird betont, da
die Verwendung dieser beiden Indizes eher als die inviduellen Indikatorreliabili-
taten der ganzheitlichen Logik von Strukturgleichungsanalysen entspricht, da hier
die Giite der Messung aller Indikatorvariablen fiir ein Konstrukt gemeinsam be-
trachtet wird und nicht die isolierte Betrachtung der MeBeigenschaft eines einzel-
nen Indikators im Vordergrund steht.70

66 Vgl. Werts, C.E./Linn, R.L./Joreskog, K.G.: Intraclass Reliability Estimates: Testing
Structural Assumptions, in: EaPM, 34(1974), S. 25ff.. Bagozzi, R.: Causal Models in
Marketing, New York, 1980, S. 181. Fornell, C./Larcker, D.F.: Evaluating Structural
Equation Models with Unobservable Variables and Measurement Error, in: JoMR,
18(1981), Nr. 2, S. 39-50.

67 Vgl Fornell, C./Larcker, D.F. (1981), S. 45f..

68 Vgl. Bearden, W.O./Sharma, S./Teel, J.E.: Sample Size Effects on Chi Square and other
Statistics Used in Evaluating Causal Models, in: JoMR, 19(1982), S. 4271f..

69 Vgl ebenda, S. 427. Fornell, C./Larcker, D.F. (1981), S. 45f..

70 vgl. Fritz, W. (1992), S. 132.
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Als angemessene Werte geben Fornell/Larcker fiir die Konstruktreliabiltiat Werte
von rc > 0.60 und fiir die durchschnittlich erfate Varianz einer latenten Varia-
blen Werte von ry > 0.50 an.71

Neben den dargestellten ReliabilitatsmaBen berechnet LISREL noch drei Determi-
nationskoeffizienten. Der Coefficient of Determination (CD) ist ein MaB fiir die
Eignung aller in einem MeBmodell x bzw. y enthaltenen manifesten Variablen x'
bzw. y' die ithnen zugeordneten &- bzw. n-Konstrukte zu erfassen. Dieser kann
Werte zwischen 0 und 1 annehmen, wobei Werte nahe bei Eins gute Modelle in-
dizieren. In der Praxis weichen die Angaben zu kritischen Werten zum Teil er-
heblich voneinander ab. Wahrend Fritz Werte von CDy bzw. CDy > 0.50 bereits
als ausreichend ansieht’2, wird an anderer Stelle fiir Modelle mit 8-12 Indikator-
variablen und einer Stichprobe von 200 < N < 400 ein Wert von CD > 0.90 als
angemessen angesehen.”3 Auch hier sollten CDy und CDy Werte > 0.90 anneh-
men.

Die Squared Multiple Correlation for the i:th Structural Equation (SMC) ist ein
MaB fiir die Starke der im Strukturmodell untersuchten einzelnen Kausalbezie-
hungen. Demgegeniiber gibt der Total Coefficient of Determination for all
Structural Equations (TCD) die Effektstarke der Kausalbeziehungen fiir alle im
Strukturmodell enthaltenen Strukturgleichungen in einer MaBgr6Be an. Er ent-
spricht dem BestimmtheitsmaB der Regressionsanalyse. Sowohl die quadrierten
multiplen Korrelationen der Strukturgleichungen als auch der Determinations-
koeffizient des Strukturmodells nehmen Werte zwischen 0 und 1 an. Als gut wer-
den Werte von SMC > 0.30 und TCD > 0.60 angesehen.74

Folgende wichtige Anmerkung ist zu den angegebenen Werten fiir die einzelnen
Beurteilungskriterien zu machen. Das Ziel dieser Arbeit besteht darin, ein auf
substanzwissenschaftlicher Basis erstelltes theoretisches Modell anhand empiri-
scher Daten auf seine Addquanz hin zu iiberpriifen. Dabeli interessiert inbesonde-
re, ob die von uns im Strukturmodell postulierten Beziehungen nicht nur theore-
tisch bedeutsam sondern auch in der Praxis haltbar sind. Dies bedeutet aber, da3
nicht die Beantwortung der Frage nach der Stiarke des Zusammenhangs zwischen
den Konstrukten des Strukturmodells an erster Stelle steht, sondern ob zunéchst
die Vorzeichen der empirischen Beziehungen mit den theoretisch postulierten
ubereinstimmen. Damit muB aber auch klar sein, daB die oben genannten kriti-
schen Werte fiir die Beurteilungskriterien, die sich insbesondere auf die Kausal-
struktur eines Modells beziehen (SMC und TCD), keine MuB-Werte darstellen,

71 vgl. Fornell, C./Larcker, D.F. (1981), S. 46.

72 Vgl Fritz, W. (1992), S. 140. Der Autor betont in diesem Zusammenhang, da38 Werte
gegen 1 fur eine umso hohere MeBmodellreliabilitat sprechen, die MeBmodellreliabilitat
insgesamt jedoch weniger aussagekraftig als Detailkriterium ist, da sie keine Auskunft
uber die Komponenten eines MeBmodells gibt, die potentielle Schwachstellen enthalten
konnen. Ebenda, S. 134.

73 Vgl. Homburg, C. (1992), S. 506.

74 Vgl ebenda, S. 506.
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sondemn lediglich wiinschenswerte Ausprigungen verkérpern koénnen, ohne daB
geringere Werte eine automatische Ablehnung einer Strukturbeziehung nach sich
ziehen diirfen. Eine solche Verwendung der Beurteilungskriterien wire nicht nur
aus einer statistischen Perspektive verfehlt, sie wire auch nicht mit dem Leitmotiv
der Untersuchung vereinbar einen Beitrag zum Erkenntnisfortschritt im Bereich
des Kauferverhaltens auf dem Automobilmarkt zu erzielen.

o Identifikation von Schwachstellen in den Schatzungen

Sofern das ML-Schitzverfahren Anwendung findet und die GlobalmaBe fiir den
Modellfit eine schlechte Anpassungsgiite signalisieren, kann die Analyse der
einfachen und standardisierten Residuen sowie eine Inspektion der Modifikati-
onsindikatoren eines Modells wertvolle Hinweise zu méglichen Schwachstellen
desselben liefern. Bei Einsatz des ULS-Schitzverfahrens kénnen die folgenden
Mafe nicht zur Identifikation von Schwachstellen in den Schitzungen herangezo-
gen werden.

LISREL schitzt eine modelitheoretische Korrelationsmatrix. Die Differenz aus
modelltheoretischer und empirischer Korrelationsmatrix bildet die einfachen Re-
siduen (Fitted Residuals). Je niher die Residualwerte gegen Null gehen, desto
besser wird die Anpassungsgiite eines Modells angesehen. In der Praxis gelten
Residualwerte < 0.10 als indikativ fiir gute Modelle.”5

Da eine Interpretation der Fitted Residuals hiufig schwer fillt, 146t sich die Be-
urteilung der Anpassungsgiite eines Modells besser anhand der standardisierten
Residuen (Standardized Residuals) vormehmen. Diese erhilt man, indem man die
einfachen Residuen durch ihre geschitzten asymptotischen Standardfehler divi-
diert. Bei Giiltigkeit der Normalverteilungsannahme besitzen die standardisierten
Residuen in groBen Stichproben einen Mittelwert von Null und eine Standardab-
weichung von Eins. In der Praxis werden die absoluten Werte der standardisier-
ten Residuen mit dem 99.5%-Fraktil der Standardnormalverteilung verglichen,
was einem absolut kritischen Wert von 2.58 entspricht. Liegen verhaltnismafBig
viele Werte iiber diesem kritischen Wert, so ist dies ein Indiz fir Abweichungen
von der Normalverteilung und damit tendentiell auch fiir ein schlecht passendes
Modell. 76

Es muB an dieser Stelle jedoch betont werden, daB die Residuen bei Einsatz des
ML-Schitzverfahrens absolut zuverldssig nur unter der Pramisse normalverteilter
Daten berechnet werden. Zwar kann bei unserer Stichprobe nur von einer mafBi-
gen Verletzung der Normalverteilungsannahme ausgegangen werden, gleichwohl
sollten die Werte der Residuen ebenso wie die Standardfehler und t-Werte nicht
zuletzt auch vor dem Hintergrund dieser Tatsache etwas zuriickhaltender beurteilt

75 Vgl. Backhaus, K./Erichson, B./Plinke, W./Weiber, R. (1994), S. 403.
76 vgl. Joreskog, K.G./Sorbom, D. (1989), S. 32.
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werden.”” Denn eine allzu rigide Anwendung dieser Beurteilungskriterien diirfte
u.E. zu einer vorschnellen Ablehnung eines ansonsten guten Modells fiihren.

Als letztes MaBl zur Beurteilung der Teilstrukturen eines Modells kénnen die
Modifikationsindikatoren (Modification Indices) herangezogen werden. Diese
beziehen sich auf solche Parameter, die bisher noch nicht in die Beziehungs-
strukturen eines Modells aufgenommen waren. Mit der Hilfe der Modifikations-
indizes kann angegeben werden, um welchen Betrag der x2-Wert eines Modells
sinken wiirde, wenn ein bestimmter Parameter in das Modell aufgenommen wiir-
de, d.h. statt einem festgesetzten Parameter den Wert Null zuzuordnen der be-
treffende Parameter freigesetzt wiirde.”8 Als kritische Grenze fiir eine Parame-
terfreisetzung gelten in der Praxis Modifikationsindikatoren > 7. Dies entspricht
in etwa dem 99%-Fraktil der x2-Verteilung mit einem Freiheitsgrad.

AbschlieBend ist festzuhalten, daB man bei einer Veranderung der Modellstruktur
aufgrund eines der oben dargestellten Priifkriterien den konfirmatorischen Cha-
rakter der Analyse aufgibt und zur exploratorischen Vorgehensweise iibergeht.
Dieses Vorgehen ist "[...] by far the most common [...]",7° denn haufig muB der
Forscher hinnehmen, daB sein auf substanzwissenschaftlicher Basis spezifiziertes
Ausgangsmodell nicht véllig exakt durch die Stichprobenpopulation gestiitzt wird.
In diesem Fall geht es dann nicht einfach um die Akzeptanz oder Ablehnung sei-
nes zuvor spezifizierten Modells oder um die Auswahl eines Modells aus einer
Reihe alternativer Modelle. Die Giite eines Modells sollte sowohl auf der Basis
seiner Anpassung an die Daten, der Qualitiat der Daten selbst als auch vor dem
Hintergrund substantiellen Wissens iiber die Diskursdoméne beurteilt und abge-
schitzt werden. An dieser Stelle beginnt der evaluative ProzeB der Identifikation
eines Modells innerhalb einer Klasse von Modellen, das nicht nur in einem stati-
stischen Sinne zu den Daten paBt, sondern auch substanzwissenschaftliche Aus-
sagekraft fiir die einzelnen Parameter des Modells besitzt.

Im folgenden wird das in Kapitel 4.2 dargestellte Sechs-Dimensionen-Modell der
Automobil-Kaufentscheidung anhand der vorgestellten Priifkriterien einer einge-
henden Analyse unterzogen.

77 Diese Auffassung wird von Bentler/Chou geteilt. Vgl. Bentler, P.M./Chou, C.-P. (1987),
S. 89.

78 gl Joreskog, K.G./Sorbom, D. (1989), S. 45.

79 Joreskog, K.G./Sorbom, D. (1993), S. 115.
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5.4 Empirische Befunde zum Kaufentscheidungsverhalten
von Automobilkiiufern

5.4.1 Identifikation reliabler MeBmodelle fiir eine Theorie der Au-
tomobil-Kaufentscheidung

In den Kapiteln 4.1.2 - 4.1.6 sind fiir die sechs Konstrukte des Strukturmodells
jeweils eine Reihe von Indikatoren herausgearbeitet worden. Einen Uberblick
iiber samtliche Indikatoren eines jeden Konstruktes und deren Bezeichnungen in
den Kausalmodellen der nichsten Kapitel liefert Tabelle 5.5.

Der Test des Strukturmodells, d.h. der Test des Modells fiir eine Theorie der
Automobil-Kaufentscheidung setzt voraus, daB die einzelnen MeBmodelle fiir die
Konstrukte letztere moglichst prizise reflektieren.80 Dabei gilt es jeweils jene
beobachtbaren Indikatoren zu identifizieren, die als genaues MeBinstrument fiir
die einzelnen hypothetischen Konstrukte dienen kénnen. Ziel ist es, unidimensio-
nale kongenerische MeBmodelle zu erhalten 81

Einen ersten Anhaltspunkt zur Giite der einzelnen MeBmodelle liefert eine umfas-
sende Analyse der bivariaten Korrelationen aller Indikatorvariablen. Dabei sollten
die Korrelationen der Indikatoren eines Konstruktes untereinander immer héher
sein, als deren Korrelationen mit Indikatoren anderer Konstrukte. Hat man mit
Hilfe der Korrelations-analyse einen ersten Eindruck iiber die Giite der MeBmo-
delle gewonnen, empfiehlt Joreskog zunichst jedes MeBmodell fiir jedes Kon-
strukt einzeln, dann fiir jedes Paar von Konstrukten - indem diese jeweils paar-
weise miteinander kombiniert werden - und schlieBlich das MeBmodell fiir alle
Konstrukte mit LISREL zu schitzen, ohne die Kovarianzmatrix der Konstrukte
festzulegen.82

Bei dieser Vorgehensweise wurden von den in Tabelle 5.5 enthaltenen Indikato-
ren jene aus der weiteren Analyse ausgeschlossen, die nicht zu einer validen und
reliablen Messung des entsprechenden Konstruktes beitragen konnten. Dies
fithrte zu einer Elimination von 13 Indikatoren.

80 Vgl. zur Unterscheidung von reflektiven und formativen Mefmodellen die Arbeit von
Fornell, C./Bookstein, F.L.: Two Structural Equation Models: LISREL and PLs Applied to
Consumer Exit-Voice Theory, in: JoMR, 19(1982), Nr. 11, S. 441.

81 Vgl. zu Methoden, wie man ein unidimensionales Mefimodell eines Konstuktes erhilt An-
derson, J.C./Gerbing, D.W.: Some Methods for Respecifying Measurement Models to
Obtain Unidimensional Construct Measurement, in: JoMR, 19(1982), Nr. 11, S. 453-460.
Vgl. zur Definition eines kongenerischen Memodells Joreskog, K.G./Sorbom, D. (1989),
S. 76-79.

82 vgl. Joreskog, K.G.: Testing Structural Equation Models, in: Bollen, K.A./Long, J.S.
(Hrsg.): Testing Structural Equation Models, Newbury Park, 1993, S. 313.
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Wahrgenommenes Risiko |« Empfundene Fehlkaufgefahr . FEHLKAUF
(Kapitel 4.1.1) * Wahrgenommener Zeitdruck . ZEITDRUC

* Alternativenzahl beim Kauf . ALTERNAT

* Imageversprechen des Autos . RISKAUTO

« Wahrgenommene Hindlerleistung e  RISKHAEN
Informationssuchaktivitiit | ¢ Personliche Gespriche mit dem e  PGHAENDL
(Kapitel 4.1.2) Hindler oder Verkiufer

» Personliche Gespriche mit Freunden | e PGFREUND

und Familie

« Eigene Erfahrungen . ERFAHRUN

* Probefahrten beim Hindler . PROBEFAH

« Berichte und Tests in Fachzeitschriften | e ZEITSCHR

* Berichte und Tests im Fernschen . TV_BERIC

* Werbung von Herstellern und Hiind- | e WERBUNG

lern in Medien

Graduelle Meinungs- « Interesse an Autos . INTERESS
fiihrerschaft * Wissen iiber Autos . WISSEN
(Kapitel 4.1.3) + Innehabende Ratgeberfunktion +  RATGEBER

+ Urteilsfihigkeit bei Autos . URTEILSF
Einstellung zum Auto o Preis/Leistungs-Verhiltnis . PLV
(Kapitel 4.1.4) + Sicherheit . SICHERH

o Umweltvertriglichkeit . UMWEL

o Design . DESIGN

o Zuverlissigkeit . ZUVERL

o Freizeitwert des Autos . FREIZEIT

o Leistung (Sportlichkeit) . SPORT

» Wertbestindigkeit . WERTBE

« Qualitiit u. technischer Standard . QUALITAE

* Komfort . KOMFORT

« SpaB mit dem Auto . AUTOSPAS

« Grundausstattungsniveau . AUSSTAT

« Fahrverhalten . FAHRV
Hiindlereinflufl o Lieferfristen . LIEFERFR
(Kapitel 4.1.5) « Finanzierungsméglichkeiten . FINANZIE

¢ Inzahlungnahme . INZAHLNG

* Gestaltung des Ladenlokals . LADENGES

¢ Ruf eines Hindlers . RUFHAEND

¢ Sachkenntnis des Verkiufers . SACHKENN

+ Werkstattleistung . WERKSTAT

« Atmosphiire beim Verkaufsgespriich . ATMOSPHA
Wechselneigung + Produkiklassenwechselneigung . PKLWEXEL
(Kapitel 4.1.6) * Markenwechselneigung *  MARWEXEL

« Hiindlerwechselneigung . HAEWEXEL

Tabelle 5.5: Konstrukte, deren Indikatoren und die Bezeichnung der Indika-
toren in den Kausalmodellen

Weil das im folgenden dargestellte MeBmodell I nur Ausgangspunkt fiir weitere
Analysen ist, wird auf die schrittweise Darstellung dieses Eliminationsprozesses
verzichtet, und hier lediglich das Endergebnis dieser umfangreichen Analysen
prasentiert. Daneben sollte noch eine Entscheidung hinsichtlich des verwendeten
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Schitzverfahrens getroffen werden. Aus diesem Grund wurde MeBmodell I zu-
nichst mit dem ML-Verfahren, danach mit dem ULS-Verfahren geschitzt. Die
Ergebnisse werden im folgenden dargestellt.

In Abbildung 5.2 sind die Ergebnisse der Parameterschitzungen fiir die einzelnen
Indikatoren mit den dazugehorigen MeBfehlervarianzen der komplett standardi-
sierten Losung unter Zugrundelegung des ML-Schdtzverfahrens dargestellt. Ta-
belle 5.6 gibt weiter Auskunft iiber die empirische Anpassung des Sechs-
Dimensionen-MeBmodells.
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Abbildung 5.2:  MeBmodell I: ML-Parameterschitzungen fiir das Sechs-
Dimensionen-Modell der Automobil-Kaufentscheidung
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Die Schitzung der ®-Matrix ergab folgendes Ergebnis:

GMF I WR E W H
GMF 1.000
I .232 1.000
WR -.740 -.354 1.000
E .166 .233 -.197 1.000
W -.286 -.154 .286 -.490 1.000

H .068 .128 -.194 .064 -.268 1.000
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1. BeurteilungsmaBle der Gesamtstruktur:

b = 722,42 GFI = .903 PGFI = .731 t =67
PNFI = .750
= AGFI = 881 T =
df 284 NFI = 858 351
xMdf = 2,544 RMR = .058 NNFI = 895 t <T
2. BeurteilungsmaBe der Teilstrukturen:
Durchschnittlich
Konstrukt Indikator Indikatorreliabilitit | erfaBte Varianz | Konstruktreliabilitit
r Iy Ic
Graduelle Meinungs- ]‘ivaltsgs:ger ;Z(Z) 698 874
fiihrerschaft (GMF) Urteilsf 584
TV_beric .683 449 794
Informationssuch- Zeitschr .668
aktivitat (I) Werbung 435
Probefah 195
Pghaend! .261
Wahrgenommenes Riskauto .803 686 812
Risiko (WR) Riskhaen 568
Design 165 325 .807
Komfort 323
Autospas .186
Einstellung (E) Ausstat .248
Fahrv 521
Zuverl 317
Wertbe 1269
Qualitae 438
Sicherh .457
. Pkiwexel 431 .563 789
Wechselneigung (W) Haewexel 451
Marwexel .809
Rufhaend .409 421 744
; . Sachkenn 489
HandlereinfluB (H) Werkstat 425
Atmospha .362
MeBmodell: CD, = 1.000
Tabelle 5.6: ML-Ergebnisse der Beurteilungkriterien fiir MeBmodell I

Das gleiche Modell erbrachte bei Einsatz des ULS-Schdtzverfahrens folgende
Werte, die aus Abbildung 5.3 und Tabelle 5.7 entnommen werden kénnen.

(Abbildung auf folgender Seite)
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Abbildung 5.3: MeBmodell I. ULS-Parameterschitzungen fiir das Sechs-
Dimensionen-Modell der Automobil-Kaufentscheidung

Fiir die ®-Matrix ergaben sich die folgenden Parameterschiatzungen:

GMF I WR E W H
GMF 1.000
I .238 1.000
WR -.740 -.360 1.000
E .160 .274 -.184 1.000
W -.274 -.290 .284 -.550 1.000
H .079 .200 -.202 .083 -.317 1.000

(Tabelle auf folgender Seite)
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1. BeurteilungsmaBe der Gesamtstruktur:
X = 761,86 GFI = .965 PGFI = .781 t = 67
PNFI = 819
= 1= 957 =
df 284 AGF NFI = 937 T 351
xdf = 2,683 RMR = .054 NNFI = .965 t < T
2. BeurteilungsmaBe der Teilstrukturen:
Durchschnittlich
Konstrukt Indikator Indikatorreliabilitit | erfaSte Varianz | Konstruktreliabilitit
T Iy I'c
Graduelle Meinungs- ;{Vz;tsgseel:ler -7,?: 699 874
fiihrerschaft (GMF) Urteilst 596
TV _beric .559 443 797
Informationssuch- Zeitschr .526
aktivitit (I) Werbung 432
Probefah 393
Pghaendl 304
Wahrgenommenes Riskauto 810 .687 813
Risiko (WR) Riskhaen .563
Design .196 324 .806
Komfort 330
Autospas 170
Einstellung (E) Ausstat 267
Fahrv 513
Zuverl .305
Wertbe 228
Qualitae .404
Sicherh .500
) Pklwexel 427 .540 177
Wechselneigung (W) Haewexel 521
Marwexel 672
Rufhaend 431 417 740
. . Sachkenn .388
HandlereinfluB (H) Werkstat 370
Atmospha 479
MeBmodell: CD, = 1.000

Tabelle 5.7: ULS-Ergebnisse der Beurteilungkriterien fiir MeBmodell I

Vergleicht man nun die Ergebnisse der beiden Schitzverfahren miteinander, so
fallt auf, daB die Faktorladungen (= A,) und die MeBfehlervarianzen (= 0s) der
Indikatoren fiir die MeBmodelle der sechs Konstrukte weitgehend identisch sind
(Abbildung 5.2 und 5.3). Gleiches gilt auch fiir die beiden Schitzungen der @-
Matrix.

Einen differenzierteren Eindruck iiber die Giite der unterschiedlichen Schatzer-
gebnisse liefern hingegen die Tabellen 5.6 und 5.7. Hier fillt auf, daB die Beur-
teilungsmaBle fiir die Gesamtstruktur des MeBmodells I beim ML- und ULS-
Verfahren zum Teil stark voneinander abweichen. Wihrend beide Quotienten
x*/df < 3 sind, und damit als akzeptabel angesehen werden konnen, gehen die
Werte fiir die anderen Globalkriterien, wie den GFI, AGFI, NFI und NNFI sowie
den PNFI deutlich auseinander (z.B. ML: GFI = 0.903, AGFI = 0.881, PNFI =
0.750 vs. ULS: GFI = 0.965, AGFI = 0.957, PNFI = 0.819). Wie bereits darge-
stellt worden ist, gilt das ML-Schatzverfahren als relativ robust gegen Abwei-
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chungen von der Normalverteilungsannahme 83 Gleichzeitig wurde festgestellt,
daf8 man bei Annahme eines a-Fehlers von 0.10 bei der zugrundeliegenden Da-
tenbasis wohl nur von einer miBigen Verletzung der Normalverteilung der Stich-
probendaten sprechen kann. Diese Unterschiede beider Schitzverfahren in Bezug
auf die Globalkriterien werden dann verstindlich, wenn man sich bewuBt macht,
daB das ULS-Schatzverfahren keine multivariate Normalitéit der Stichprobendaten
voraussetzt und daher sich die bereits weiter oben festgestellten Abweichungen
der Daten von der Normalverteilung auch nicht in dem MaBe auf den GFI und
AGFI sowie die iibrigen Globalkriterien auswirken, wie dies beim ML-
Schitzverfahren der Fall ist.

Letzlich dokumentieren die deutlichen Unterschiede der Schitzergebnisse bei den
Globalkriterien, daB das ULS-Schétzverfahren in unserem Fall dem ML-
Schatzverfahren vorzuziehen ist, und zwar aufgrund einer offenbar stirkeren als
zunichst vermuteten Abweichung der Ausgangsdaten von der multivariaten Nor-
malitit. Uberdies 148t sich die Verwendung des ULS-Verfahrens auch vor dem
Hintergrund der erzielten Schitzergebnisse bei MeBmodell I rechtfertigen, die
weitgehend identisch mit denen der ML-Schitzer sind und daher auch als robust
bezeichnet werden koénnen. Diese sind in den Abbildungen 5.2 und 5.3 sowie in
den Tabellen 5.6 und 5.7 dokumentiert. Balderjahn betont in diesem Zusammen-
hang, daB die ULS-Schitzer dann sehr robust sind, wenn eine zugrundegelegte
Datenbasis moglichst umfangreich und die Schitzungen der einzelnen Indikator-
reliabilitaten vor dem Hintergrund der Datenbasis ausreichend hoch sind. Dies
trifft auf die Stichprobe und die Modelle der Untersuchung zu.84 Daher werden
alle weiteren Modelle mittels des ULS-Verfahrens geschatzt.

Betrachtet man nun die einzelnen MeBmodelle der sechs Konstrukte genauer und
greift hierzu auf Tabelle 5.7 zuriick, dann zeigen sich folgende Ergebnisse.

Als gleichermaBen gute Indikatoren der graduellen Meinungsfiihrerschaft (GMF)
eines Konsumenten konnen die wahrgenommene Ratgeberfunktion eines Konsu-
menten (A=0.857), sein Wissen beziiglich Autos (A=0.875) und seine Urteilsfd-
higkeit in bezug auf Autos (A=0.772) angesehen werden. Alle individuellen Indi-
katorreliabilititen (r) liegen deutlich iiber dem erwiinschten Wert von r > 0.30.
Die durchschnittlich erfate Varianz (ry) der drei Indikatoren liegt bei knapp 70
Prozent, was auch deutlich iiber dem erwiinschten Wert von ry > 0.50 ist.
SchlieBlich liegt die nach Fornell u.a. berechnete Konstruktrehabilitit (rc) bei an-
nahernd 90 Prozent, was als ausgesprochen gut fiir ein MeBmodell mit drei Indi-
katoren zu bezeichnen ist. Wiinschenswert waren Werte von rc > 0.60.

Das Konstrukt /nformationssuchaktivitit (I) eines Konsumenten wird iiber finf
Indikatoren gemessen. Dabei fillt insbesondere bei Betrachtung der ML-Schat-

83 vgl. Kapitel 5.3.2.1.

84 Vgl Balderjahn, I.: The Robustness of Lisrel Unweighted Least Squares Estimation
Against Small Sample Size in Confirmatory Factor Analysis, in: Gaul, W./Schader, M.
(Hrsg.): Classification as a Tool of Research, Amsterdam, 1986, S. 10.
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zungen in Tabelle 5.6 auf, daB die Indikatorreliabilititen bei den Indikatoren
Pghaend! und Probefah stark nach unten im Vergleich zu denjenigen der Indika-
toren TV beric, Zeitschr und Werbung abweichen. Ebenfalls deutlich héher als
die MeBfehlervarianzen der Indikatoren TV _beric, Zeitschr und Werbung sind
die von Pghaend! (65=0.805) und Probefah (85=0.739), was mit umgekehrten
Vorzeichen auch fiir die Faktorladungswerte der Indikatoren gilt (siehe Abbildung
5.2.). Dies sind Indizien dafiir, da Konsumenten eventuell eher zwei denn eine
Form der Informationssuche unterscheiden, und zwar eine, die eher die Informa-
tionssuche der Konsumenten in Medien zum Ausdruck bringt und eine andere, die
eher beim Autohindler stattfindet. Letzten AufschiuB gibt der Hinweis im Ergeb-
nisausdruck von LISREL, daB der maximale Modifikationsindex 89.67 fiir
0s(Probefah/Pghaendl) betragt. Demnach erscheint es sinnvoll bei der Informati-
onssuche von Konsumenten eine Differenzierung in eine /nformationssuche beim
Héndler und eine Informationssuche in den Medien vorzunchmen. Diese Uberle-
gungen werden im MeBmodell I beriicksichtigt.

Das Konstrukt Wahrgenommenes Risiko (WR) wird durch die beiden Indikatoren
Riskauto und Riskhaen gut gemessen. Die geschitzten Faktorladungen und die
entsprechenden MeBfehlervarianzen sind in Abbildung 5.3 dargestelit. Aus Tabel-
le 5.7 konnen die Werte fiir die Indikatorreliabilititen, die durch die beiden Indi-
katoren durchschnittlich erfate Varianz und die Konstruktreliabilitit fiir das
wahrgenommene Risiko entnommen werden. Beide Indikatoren erfiillen die Be-
urteilungskriterien vollstandig.

Beim Konstrukt, das die Einstellung (E) eines Konsumenten zu einem Auto er-
faBt, fallt auf, daB die Parameterschitzungen einer Reihe von Indikatoren nicht
sonderlich hoch ausfallen (Abbildung 5.3). Dies gilt insbesondere fiir die Indika-
toren Autospas (A=0.412), Design (A=0.443), Wertbe (A=0.478), Ausstat
(A=0.516) und Zuver! (A=0.412). Entsprechend hoch sind bei diesen Indikatoren
auch die MeBfehlervarianzen. Es stellt sich nun die Frage, warum die Messung
dieser Indikatoren, aber auch das gesamte MeBmodell fiir die Einstellung, nicht
so gut gelungen ist, wie bei den anderen Konstrukten. Zwei Ursachen kénnten
hierfiir verantwortlich sein. Zum einen, daB das Trommsdorff-Modell zur Berech-
nung des Einstellungswertes eines Indikators85 - entgegen der urspriinglichen
Annahme - nicht gemigend gut das automobilspezifische Beurteilungsverhalten
eines Konsumenten reflektiert und damit zusammenhingend, daB die Einstellung
des Konsumenten zu einem Auto nicht eindimensional ist, sondern die Konsu-
menten - entgegen unserer Annahme einer ganzheitlichen Produktbewertung -
eine rationale (kognitive) und eine emotionale Ebene bei der Beurteilung eines
Autos unterscheiden, so daB statt einem zwei (Einstellungs-)Konstrukte in unse-
rem Modell der Automobil-Kaufentscheidung unterschieden werden miiBten,
namlich ein Konstrukt firr die emotionale Produktbewertungsebene und ein Kon-
strukt fiir die rationale Produktbewertungsebene des Konsumenten.

85 Vgl hierzu detailliert Kapitel 4.1.4.3.
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Um ein MeBmodell auf seine Unidimensionalitit hin zu iiberpriifen, bietet sich
eine exploratorische Faktorenanalyse an.86 Gepriift wird hier unsere Annahme,
daB die 9 Indikatoren sich zu einem iibergeordneten Faktor biindeln gegen die
Maoglichkeit, daB die 9 Indikatoren sich zu zwei iibergeordneten Faktoren biin-
deln werden. Die folgende Abbildung zeigt das Ergebnis dieser Analyse:

—a— Eigenwerte von
X7/ J SSUpRUR W Zufallskorrelationen |- - - - - -

—e— Eigenwerte von empirischen
Kormelationen

Faktoreigenwerte
3
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Abbildung 5.4:  Scree-Test und Zufallseigenwerte nach dem Testverfahren von
Horn fiir die neun Indikatoren des Einstellungskonstruktes

Die Graphik zeigt an, daB sowohl nach Cattels Scree-Test87 als auch das Ergeb-
nis einer Parallelanalyse88 nach dem Hornschen Schema - letztere muBte erst im-

86 vgl. zur Faktorenanalyse u.a. Uberla, K.: Faktorenanalyse, 2. Auflage, Berlin, 1971.
Holm, K.: Die Befragung III: Die Faktorenanalyse, Miinchen, 1976. Arminger, G.: Fakto-
renanalyse, Stuttgart, 1979. Krug, W.: Multivariate Analysen zur Sozialhilfedisparitit, in:
ASA, 71(1987), S. 247ff.. Krug, W./Rehm, N. (1994), S. 182-197.

87 vgl. Cattel, R.B./Vogelmann, S.: A Comprehensive Trial of the Scree and KG-Criteria for
Determining the Number of Factors, in: MBR, 12(1977), S. 289-325.

88  Als Begriinder der Parallelanalyse gilt Horn. Vgl. Horn, J.L.: A Rationale and Test for the
Number of Factors in Factor Analysis, in: Psychometrika, 30(1965), S. 179-185. Stewart,
D.W.: The Application and Misapplication of Factor Analysis in Marketing Research, in:
JoMR, 18(1981), S. 58.
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plementiert werden, da sie in Spss nicht zur Verfiigung steht - eindeutig fiir eine
einfaktorielle Losung sprechen. Damit stiitzt dieses Ergebnis unsere Auffassung,
daB eine Unterscheidung in zwei unterschiedliche Konstrukte fiir die automobil-
spezifische Bewertungsebene eines Konsumenten in unserem Modell nicht sinn-
voll ist, denn eine Trennung in eine emotionale und eine rationale Bewer-
tungsebene des Konsumenten vernachlissigt zwei wesentliche Aspekte: Erstens
wird eine solche Aufspaltung in entscheidender Weise von individiuellen Ein-
schitzungen und Wertungen des Konsumenten und damit von dessen Persénlich-
keit abhangen und daher auch von Konsument zu Konsument unterschiedlich
ausfallen. Ein Beurteilungskriterium, das der eine Konsument eher einer emotio-
nalen Bewertungskategorie zuordnen wirde, konnte ein zweiter Konsument

Bei der Parallelanalyse bestimmt sich die Anzahl zu extrahierender Faktoren aus einem
Vergleich der Eigenwertverlaufe der empirischen Korrelationen mit dem Eigenwertverlauf
der Korrelationen zwischen normalverteilten Zufallsvariablen in einem typischen Eigen-
wertediagramm. Auf der Ordinate werden die Eigenwerte und auf der Abzisse die Rang-
nummern der Faktoren abgetragen. Die graphische Darstellung weist dann diejenigen Ei-
genwerte als bedeutsam aus (d.h. nicht zufillig), die sich vor dem Schnittpunkt der beiden
Eigenwertverldufe befinden. Diese entsprechen dann der Anzahl zu extrahierender Fakto-
ren.

Der mit einer Parallelanalyse verbundene rechnerische Aufwand ist nicht unerheblich.
Eine deutliche Erleichterung stellen hier regressionsanalytische Ansitze dar, bei denen die
"unbekannten Zufallseigenwerte" ohne eine auf Zufallszahlen basierende Korrelationsma-
trix uber einfache Gleichungssysteme vorhergesagt werden konnen. Fir die hier durchge-
fiihrte Hauptkomponentenanalyse wurde in der Vergangenheit von Allen/Hubbard ein
Gleichungssystem entwickelt, das in den letzten Jahren insbesondere durch die Forscher-
gruppen um Lautenschlager und Longman weiter verbessert wurde. Die Idee besteht
darin, die aus vielen Monte-Carlo-Studien gewonnenen "Zufallseigenwerte" iiber Para-
meter, die aus dem Stichprobenumfang (n), der Anzah! der Indikatoren (p), dem Verhilt-
nis von n zu p und dem jeweils vorangehenden Eigenwert gewonnen werden, mit multi-
plen Regressionsgleichungen vorauszusagen. Die Gewichtung dieser Parameter (b) wird
gewissermaflen "empirisch" ermittelt, indem die Eigenwerte vieler Matrizen von Zufalls-
korrelationen mit variablem n und p regressionsanalytisch vorhergesagt werden. Die hier-
aus resultierenden multiplen Korrelationen liegen bis auf eine Ausnahme bei R=0.999 und
dokumentieren damit eine hohe Zuverlissigkeit des Ansatzes. Die Gleichung zur Vorher-
sage eines Zufallseigenwertes A, lautet:

InA; =by -Infn—1) +by; -1 (p—j-1)-(p—j+2)/ 2]+ by; -k, +by -I—‘:ﬂ»aj

mit j = laufende Nummer der Eigenwerte (fur j=1 wird A;.;.=Ao=1 gesetzt) und In =Loga-
rithmus naturalis. Eine gewisse Erleichterung fiir die Implementierung einer Parallelanaly-
se stellten die Tabellen von Lautenschlager dar, in denen Zufallseigenwerte aus Korrelati-
onsmatrizen aufgefiihrt sind.

Vgl. Lautenschlager, G.J./Lance, C.E./Flaherty, V.L.: Parallel Analysis Criteria: Revised
Equations for Estimating the Latent Roots of Random Data Correlation Matrices, in:
EaPM, 49(1989), S. 339-345. Allen, S.J./Hubbard, R.: Regression Equations for the La-
tent Roots of Random Data Correlation Matrices with Unities on the Diagonal, in: MBR,
21(1986), S. 393-398. Longman, R.S./Cota, A.A./Holden, R.R./Fekken, G.C.: A Regres-
sion Equation for the Parallel Analysis Criterion in Principle Component Analysis: Means
and 95th Percentil Eigenvalues, in: MBR, 24(1989), S. 59-69.
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steht dies auch der Ansicht entgegen, daB Konsumenten ihr Urteil iiber ein kom-
plexes Produkt aus einer ganzheitlichen Bewertung des letzteren bilden.89 Weil
diesen Aspekten Rechnung getragen werden sollte, wurde das Trommsdorff-
Modell zur Einstellungsmessung herangezogen, bei dem es durch die Bildung ei-
nes Differenzwertes aus Ideal- und Realeindruck zu einer Nivellierung bzw. Ver-
einheitlichung der emotionalen und rationalen Beurteilungen auf Indikatorenebene
kommt?0, und daB dadurch in besonderer Weise die individuellen Wahrneh-
mungsunterschiede der Konsumenten bei der Messung mitberiicksichtigt.

Damit diirfte ein wesentlicher Grund dafiir, daB das MeBmodell fiir das Einstel-
lungskonstrukt nicht ganz so befriedigt wie die MeBmodelle der anderen Kon-
strukte, in der Methodik des Trommsdorff-Modells selbst zu sehen sein. Ein aus
zwei einzelnen Beurteilungskomponenten zusammengesetzter Indikator, der das
Ergebnis einer Differenzwertbildung ist, scheint in unserem Modell Indikatoren,
die auf einem Konsumentenurteil beruhen, meBtechnisch unterlegen zu sein.
Denkbar ist ferner, da die 9 Indikatoren die automobilspezifische Produktbe-
wertungsebene der Konsumenten nicht vollstindig erfassen. SchlieBlich doku-
mentiert eine Konstruktreliabilitat von rc=0.806 jedoch auch, daB das MeBmodell
der Einstellung fiir die weiteren Analysen in hohem MaBe zuverlissig ist (vgl.
Tabelle 5.7). Fiir zukiinftige Forschungen auf dem Gebiet der Erklirung von
Automobil-Kaufentscheidungen lassen die Ergebnisse bei der Messung des Ein-
stellungskonstruktes daher den Test alternativer Mefimodelle fiir die Produktbe-
wertung eines Konsumenten (=Einstellung) sinnvoll erscheinen.91

Bei dem Konstrukt der Wechselneigung (W) eines Konsumenten zeigt sich der
Indikator Marwexel (A=0.820) etwas besser als die Indikatoren Pkiwexel
(A=0.653) und Haewexel (A=0.722). Sowohl die Werte der Indikatorreliabilitaten
als auch ry und rc sind bei allen drei Indikatoren vollstindig erfiillt, wie ein Blick
auf Tabelle 5.7 zeigt.

Als letztes Konstrukt wird der Hdandlereinfluf§ (H), dem ein Konsument bei seiner
Automobil-Kaufentscheidung unterliegt betrachtet. Als gleichermaBen gute Indi-
katoren koénnen Rufhaend (A=0.656), Sachkenn (A=0.623), Werkstat (A=0.608)
und Atmospha (A=0.669) angesehen werden, wenn auch ein Vergleich mit den
Indikatoren der anderen Konstrukte (bis auf das Einstellungskonstrukt) in Abbil-
dung 5.3 und Tabelle 5.7 zeigt, da deren Auspridgungen bei den Beurteilungs-
kriterien etwas hohere Werte annehmen.

Im folgenden soll nun ein zweites Mefimodell (MeBmodell II) untersucht werden,
bei dem die Informationssuchaktivitit eines Konsumenten in zwei Konstrukte

89 vgl. hierzu auch die Ausfiihrungen in Kapitel 4.1.4.3.

90  Anmerkung: Wie erinnerlich beurteilt der Konsument mit der Idealkomponente den emo-
tionalen Aspekt und mit der Realkomponente den rationalen Aspekt eines Indikators, wo-
bei sich der Einstellungswert dieses Indikators dann aus der absoluten Differenz seiner
Ideal- und Realwahrnehmung ergibt.

91 vgl. zu unterschiedlichen Verfahren der Messung von Einstellungen die Ausfiihrungen in
Kapitel Kapitel 4.1.4.3 sowie die dort angegebene Literatur.
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aufgespalten werden soll und zwar in ein Konstrukt, das als Informationssuche in
Medien (I-MED) und ein anderes, das als Informationssuche beim Autohdndler
(I-HAEN) bezeichnet werden soll. Ersteres wird iiber die Indikatoren TV _beric,
Zeitschr und Werbung, letzteres iiber die Indikatoren Pghaendl und Probefah ge-
messen. Abbildung 5.5 und Tabelle 5.8 enthalten die Werte der komplett standar-
disierten Losung der einzelnen Parameterschatzungen und die Ergebnisse der Be-
urteilungskniterien fir MeBmodell II, das ein Sieben-Dimensionen-Modell der
Automobil-Kaufentscheidung darstellt.
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Anmerkung:  Aus Griinden der Ubersichtlichkeit sind die
Elemente der ®-Matrix nicht eingezeichnet.

Abbildung 5.5: MeBmodell II: Parameterschitzungen fir das Sieben-Dimen-
sionen-Modell der Automobil-Kaufentscheidung
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Fiir die ®-Matrix ergaben sich die folgenden Korrelationsschitzungen:

GMF I-HAEN I-MED WR E W H
GMF 1.000
I-HAEN .163 1.000
I-MED .234 .605 1.000
WR -.741 -.251 -.352 1.000
E .160 .279 .222 -.184 1.000
W -.274 -.267 -.156 .284 -.550 1.000
H .079 .314 .106 -.201 .082 -.317 1.000

1. BeurteilungsmaBe der Gesamtstruktur:

x = 612,27 GFI = 912 PGFI = .774 t =173
_ - PNFI = 812 _
df = 278 AGFI = .964 NFI = 949 T = 351
xdf = 2,202 RMR = .048 NNFI = 978 t <T
2. BeurteilungsmaBe der Teilstrukturen:
Durchschnittlich
Konstrukt Indikator Indikatorreliabilitit | erfabte Varianz | Konstruktreliabilitit
T Ty Ic

Graduelle Meinungs- l\!v;tsgseel':er ;gg 698 874
filhrerschafl (GMF) Urteilsf 59
Informationssuche in TV beric 667 399 817
Medien (I-MED) Zeitschr 645

Werbung .487
Informationssuche Probefah .570 526 .689
beim Autohindler Pghaendl 482
(I-HAEN)
Wahrgenommenes Riskauto .809 .686 813
Risiko (WR) Riskhaen .564

Design .196 324 .806

Komfort 329

Autospas .170
Einstellung (E) Ausstat .266

Fahrv 513

Zuverl .305

Wertbe 228

Qualitae .405

Sicherh .500

Pklwexel 424 .539 717
Wechselneigung (W) Haewexel .528

Marwexel 667

Rufhaend 420 417 743
HandlereinfluB (H) Sachkenn 401

Werkstat 370

Atmospha 478

MeBmodell: CD, = 1.000
Tabelle 5.8: Ergebnisse der Beurteilungkriterien fiir MeBmodell II

Ein Vergleich der Ergebnisse von MeBmodell II mit MeBmodell I (ULS-Schat-
zung) macht deutlich, daB die Beurteilungsmafle der Gesamtstruktur bei MeB-
modell II in etwa gleich hoch ausfallen wie bei MeBmodell I. Auch hier sind die
Globalkriterien vollstdndig erfiillt. Interessanter ist jedoch die Inspektion der Be-
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urteilungsmape fiir die Teilstrukturen der MeBmodelle und hier die Frage, ob die
Aufsplittung in zwei Konstrukte fiir die Informationssuche zu einer besseren
Schitzung der Konstrukte und der ithnen zugeordneten Indikatoren gefiihrt hat.

Man sieht aus Abbildung 5.5, daB die Parameterschitzungen der Indikatoren
TV beric, Zeitschr, Werbung, Probefah und Pghaend! deutlich hoher im Zwei-
Faktor-Modell der Informationssuche (MeBmodell II) als im Ein-Faktor-Modell
(MeBmodell I) ausfallen, ebenso wie die MeBfehlervarianzen entsprechend gerin-
ger werden. Dieses Ergebnis setzt sich in Tabelle 5.8 fort, wo fiir beide Kon-
strukte I-MED und I-HAEN die Werte fiir die individuellen Indikatorreliabiliti-
ten, ebenso wie die von Fornell/Larcker entwickelten MaBe der durchschnittlich
erfaBten Varianz rv und der Konstruktreliabilitit rc nun zu 100 Prozent erfiillt
sind.

Dieses Ergebnis legt es nahe die bisherige Vorstellung zu revidieren, die Wech-
selneigung von Autokiufern und damit auch deren Kaufverhalten lieBe sich mit
Hilfe einer sechsdimensionalen Struktur erfassen. Vielmehr sollte letztere zugun-
sten einer siebendimensionalen Struktur aufgegeben werden (siehe Abbildung
5.5), was in der Konsequenz zu einer Aufgabe von Untersuchungshypothese H |
fithren muB.92 Da das nunmehr sieben Dimensionen umfassende Modell der Au-
tomobil-Kaufentscheidung aber als Verfeinerung unseres sechsdimensionalen
Ausgangsmodells anzusehen ist, hat die Aufgabe der Basishypothese H1 nicht
einen theoretischen oder praktischen "Riickschritt" zur Folge, sondern fithrt viel-
mehr zu einer progressiven Problemverschiebung und damit zu einem Mehr an
theoretischer und praktischer Erkenntnis im Bereich der Erklirung von Automo-
bil-Kaufentscheidungen.

5.4.2  Direkte Einfluifaktoren auf die Wechselneigung des Kon-
sumenten beim Automobilkauf

Im vorangegangenen Kapitel wurde festgestellt, daB das Modell fiir die Erklarung
des Wechselverhaltens von Automobilkiufern sieben Dimensionen umfafit. Im
folgenden interessiert nun, welchen direkten Einfluf3 die graduelle Meinungsfiih-
rerschaft eines Konsumenten, seine Informationssuche in Medien und beim Auto-
handler, seine Einstellung zu einem Auto und der Autohindler selbst auf die
Wechselneigung des Konsumenten ausiiben. Hierzu bietet sich die Durchfithrung
einer Strukturgleichungsanalyse erster Ordnung an, bei der die Wechselneigung
eines Konsumenten als abhangige latente Variable und die sechs iibrigen Kon-
strukte als unabhingige latente Variablen festgelegt werden.

Zuvor muB jedoch noch auf eine Problematik dieser Vorgehensweise eingegan-
gen werden. Beziiglich des Einflusses der Informationssuche eines Konsumenten

92 Vgl. Kapitel 4.2.
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auf dessen Wechselneigung sind nach dem Ergebnis des vorangegangen Kapitels
zwei Aspekte zu unterscheiden. Zum einen die Frage, wie sich die Informations-
suche beim Autohidndler und zum anderen, wie sich die Informationssuche des
Konsumenten in den Medien auf das Wechselverhalten des Konsumenten auswir-
ken wird. In diesem Zusammenhang erscheint es jedoch sehr schwierig eine
sachlogisch fundierte und substanzwissenschaftlich begriindbare Aussage dahin-
gehend treffen zu konnen, wie sich die unterschiedliche Informationssuche eines
Konsumenten auf die Wechselneigung beim nichsten Autokauf auswirken wird.
Da unseres Erachtens hierzu keine eindeutige Aussage getroffen werden kann,
wurde von einer Untersuchung dieser Strukturbeziehungen abgesehen. Ebenso-
wenig ist in Kapitel 4.2 ein direkter Zusammenhang zwischen der Risikowahr-
nehmung eines Konsumenten und seiner Wechselneigung erkannt worden, so daf3
die folgende Strukturgleichungsanalyse erster Ordnung auf die Untersuchung des
Einflusses der Meinungsfithrerschaft eines Konsumenten, seiner Produktein-
stellung und seinen Héndlereinfluf auf die Wechselneigung beschrénkt bleibt.93

Mitnichten ist nun davon auszugehen, daB die drei Konstrukte einen gleichstarken
Effekt auf die Wechselneigung des Konsumenten ausiiben werden. Da im Zen-
trum dieser Analyse die Erklarung der Kaufentscheidung beim Automobil steht,
ist zu erwarten, daB die Einstellung des Konsumenten zu einem Auto den stdrk-
sten Effekt auf dessen Wechselneigung ausiiben wird, der EinfluB des Autohind-
lers einen etwas geringeren und schlieBlich das AusmaB der Meinungsfiihrer-
schaft eines Konsumenten die geringste Wirkung auf die Wechselneigung entfal-
ten wird.

Im einzelnen waren zu den drei Konstrukten bereits folgende Hypothesen formu-
liert worden:94

H 2: Je positiver die Einstellung eines Konsumenten zu seinem Auto
ist, desto geringer ist seine Wechselneigung beim ndchsten Au-
tokauf.

H 3: Je hoher die Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten ausge-
prdgt ist, desto geringer ist dessen Wechselneigung beim ndch-
sten Autokauf-

H 4: Je starker ein Konsument dem Einfluf8 eines Autohdndlers un-
terliegt, desto geringer ist seine Wechselneigung beim ndchsten
Autokauf.

93 vagl. in diesem Zusammenhang auch unsere Argumentation zu einem erkenntnisfordernden
Forschungsvorgehen in Kapitel 2.2.5. Dort wurde festgestellt, daB Hypothesen nur dann
in ein theoretisches Geriist einer Forschungsfrage eingebunden werden soliten, wenn von
diesen anzunehmen ist, da3 sie zu einer nach Lakatos' progressiven Problemverschiebung
beitragen konnen.

94 Vgl hierzu auch die detaillierten Ausfiihrungen in Kapitel 4.2.
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Abbildung 5.6 und Tabelle 5.9 enthalten die Ergebnisse der Paramterschitzungen
der komplett standardisierten Losung fiir das folgende Strukturgleichungsmodell.

Ratgeber

—+ \
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Abbildung 5.6:  Strukturgleichungmodell erster Ordnung zum EinfluB der Kon-
strukte GMF, H und E auf die Wechselneigung von Automobil-
kaufern95

Fir die Korrelationsmatrix des Eta- und der Ksi-Konstrukte ergab sich das fol-
gende Ergebnis:

W E H GMF
W 1.000
E -.551 1.000
H -.312 .077 1.000
GMF -.276 .158 .077 1.000

95 Anmerkung: Aus Griinden der Ubersicht sind die Korrelationen zwischen den unabhingi-
gen Konstrukten nicht dargestelit.
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1. BeurteilungsmaBe der Gesamtstruktur:

x? = 349,58 GFI = 976 PGFI = .750 t = 44
PNFI = .813
= 14 AGFI = 969 T= 1
ar 146 NFI = .953 %0
xdf = 2,394 RMR = .049 NNFI = 977 t < T
2. BeurteilungsmaBe der Teilstrukturen:
Durchschnittlich
Konstrukt Indikator Indikatorreliabilitt | erfaBte Varianz | Konstruktreliabilitit
r rv Ic
Graduelle Meinungs- I\:J::tsgse;er ;‘;’11’ 699 874
fiihrerschaft (GMF) Urteilsf 583
Rufhaend 454 418 742
Hzndlereinflud (H) Sachkenn 417
Werkstat .389
Atmospha 414
Design 178 324 .807
Komfort 327
Autospas .180
Einstellung (E) Ausstat 258
Fahrv 498
Zuverl 323
Wertbe 253
Qualitae 428
Sicherh 472
) Pklwexel 459 542 778
Wechselneigung (W) Haewexel 482
Marwexel 680
Strukturmodell: SMCw = .406 MeBmodelle: CDx = .995
TCD = .406 CD, = .800
Tabelle 5.9: Ergebnisse der Beurteilungskriterien zum EinfluB der Kon-

strukte GMF, H und E auf die Wechselneigung von Automobil-
kaufern

Die Ergebnisse aus Abbildung 5.6 und Tabelle 5.9 dokumentieren, daB das Struk-
turgleichungsmodell erster Ordnung empirisch nicht zuriickgewiesen werden
kann, denn die Beurteilungsmafle der Gesamtstruktur sind vollstindig erfiillt und
die Kiriterien der Teilstrukturen zeigen ebenfalls eine weitestgehende Erfiillung
an.

Im einzelnen zeigt sich, daB alle Untersuchungshypothesen sowohl hinsichtlich
der vermuteten Wirkungsrichtung (durch die Vorzeichen der Strukturkoeffizien-
ten) als auch hinsichtlich der erwarteten Wirkungsintensitit bestdtigt werden.
Wie erwartet, iibt nach Abbildung 5.6 das Einstellungskonstrukt (y=-0.502) den
starksten EinfluB auf die Wechselneigung des Konsumenten aus, das die fahr-
zeugspezifische Bewertungsebene eines Konsumenten reflektiert. Mit einem ho-
hen positiven Produkturteil geht also auch eine stark abnehmende Wechselnei-
gung beim nichsten Autokauf eines Konsumenten einher. Ebenfalls noch recht
deutlich zeigt sich, daB mit steigendem HéndlereinfluB eines Konsumenten auch
dessen Wechselneigung zuriickgeht (y=-0.259). DaB gerade Konsumenten, die
sich aufgrund ihres Wissens, ihrer Urteilsfahigkeit und der Tatsache, da8 sie ver-



239

mehrt um Rat beziiglich Autos gefragt werden, durch eine geringere Wechselnei-
gung (y=-0.177) auszeichnen, wird ebenfalls aus Abbildung 5.6 deutlich und be-
stitigt Untersuchungshypothese H 4.

Wie der Wert fiir den Determinationskoeffizienten des gesamten Strukturmodells
(TCD) in Tabelle 5.9 zeigt, sind neben der graduellen Meinungsfiihrerschaft, der
Einstellung und dem HéndlereinfluB eines Konsumenten beim Autokauf aber auch
noch weitere Faktoren fiir die Wechselneigung eines Konsumenten beim nachsten
Autokauf verantwortlich; denn diese drei Konstrukte konnen direkt zunichst nur
40,6 Prozent der Varianz der Ergebnisvariablen erkliaren. Trotzdem reflektiert
dieses Ergebnis auch, daB bereits ein beachtlicher Teil der Wechselneigung von
Automobilkdufern auf diese drei Konstrukte zuriickgefiihrt werden kann.

Im Gesamtmodell der Automobil-Kauentscheidung sind insgesamt sieben hypo-
thetische Konstrukte enthalten. Lediglich bei obigen drei Konstrukten wurde ein
direkter Einflu auf die Wechselneigung des Konsumenten unterstellt. Neben di-
rekten Einfliissen diirften aber ebenso indirekte Effekte der einzelnen Konstrukte
die Wechselneigung eines Konsumenten beim nichsten Autokauf beeinflussen
und damit zu einer umfassenderen Erklarung der Automobil-Kaufentscheidung
beitragen. Dies wurde im einzelnen in Kapitel 4.2 dargelegt. Daher ist fiir die fol-
gende Analyse des Gesamtmodells der Automobil-Kaufentscheidung zu erwarten,
daB die Varianzerklarung dieses Strukturmodells noch weitaus besser ausfallen
wird, als dies bei obigem Strukturgleichungsmodell erster Ordnung bereits der
Fall war; denn dort wurden ja lediglich direkte Zusammenhinge zwischen der
Wechselneigung und den Konstrukten GMF, H und E untersucht.

Weil diese Analyse die Kernfrage dieser Arbeit behandelt, namlich wie die Kauf-
entscheidung eines Konsumenten fiir ein Automobil umfassend erklart werden
kann, widmet sich das nichste Kapitel eingehend deren Beantwortung.

5.4.3 Das Gesamtmodell der Automobil-Kaufentscheidung: Eine
umfassende Erklirung der Wechselneigung von Automobil-
kiufern

Wie die vorangegangenen Kapitel bereits deutlich gemacht haben, bedingt der
Wunsch einer umfassenden Offenlegung und Erklarung des Kaufentscheidungs-
verhaltens von Automobilkdufern den Blick auf eine Multikausalitit der Erkla-
rungsstrukturen zu richten. Es zeigte sich, daB hierfir Strukturen vorgesehen
werden miissen, die sowohl direkte als auch indirekte Einfliissse der Konstrukte
Meinungsfiihrerschaft, Informationssuche in Medien, Informationssuche beim
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Autohandler, Wahrgenommenes Risiko, Einstellung und HéndlereinfluB auf die
Wechselneigung von Konsumenten beim nichsten Autokauf zulassen.96

Diese Uberlegungen sind in das Sechs-Dimensionen-Modell der Automobil-Kauf-
entscheidung in Form eines komplexen Strukturmodells mit 8 Untersuchungshy-
pothesen eingeflossen; dieses wurde in Kapitel 4.2 ausfiihrlich erldutert. Nun
hatten die Untersuchungen in Kapitel 5.4.1 aber unter anderem zum Ergebnis,
daB die Basishypothese H | zugunsten eines Sieben-Dimensionen-Modells der
Automobil-Kaufentscheidung aufgegeben werden muB. Dies zieht zwangslaufig
auch eine Modifikation des (Sechs-Dimensionen-)Strukturmodells nach sich. Von
dieser Modifikation direkt betroffen sind die Konstrukte graduelle Meinungsfiih-
rerschaft, wahrgenommenes Risiko und die beiden Konstrukte, die nun die Infor-
mationssuchaktivititen eines Konsumenten abbilden, die Informationssuche in
Medien und die Informationssuche beim Autohéindler.

Im einzelnen ist in Kapitel 4.2 dargelegt worden, daB mit steigender gradueller
Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten, auch dessen Informationssuchaktivi-
taten zunehmen diirften (Hypothese H 6). Ebenso wurde aufgezeigt, dal mit zu-
nehmender Informationssuche eines Konsumenten vor dem Autokauf eine sin-
kende Risikowahrnehmung beim Kauf des Autos zu erwarten ist (Hypothese H
8). Da aber nicht mehr nur von einem Informationskonstrukt ausgegangen werden
kann, sind die Hypothesen H 6 und H 8 in folgender Weise anzupassen:

H 6a: Je hoher die graduelle Meinungsfiihrerschaft eines Konsumen-
ten bei Autos ausgeprdgt ist, desto umfangreicher informiert
sich dieser Konsument in automobilspezifischen Fachmedien.

H 6b: Je héher die graduelle Meinungsfiihrerschaft eines Konsumen-
ten bei Autos ausgeprdgt ist, desto umfangreicher informiert
sich dieser Konsument beim Autohdndler.

Entsprechend spezifiziert, lauten die Hypothesen fiir die Beziehung der Informa-
tionssuche in Medien und der Informationssuche beim Autohindler mit dem
wahrgenommenen Risiko eines Konsumenten beim Autokauf’

H 8a: Je umfangreicher sich ein Konsument in automobilspezifischen
Fachmedien informiert, desto geringer ist das wahrgenommene
Risiko des Konsumenten beim Autokauf.

H 8b: Je umfangreicher sich ein Konsument beim Autohdndler infor-
miert, desto geringer ist das wahrgenommene Risiko des Kon-
sumenten beim Autokauf.

96 Vgl hierzu insbesondere die Kapitel 2.2.3 und 4.2 dieser Arbeit.
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Von den beiden Hypothesen H 8a und 8b ist anzunehmen, daB sie in unterschied-
lichem MaBe zur Reduktion des wahrgenommenen Risikos beim Autokauf eines
Konsumenten beitragen werden. Trifft man eine Unterscheidung in objektive und
subjektive Informationsquellen, so 148t sich leicht ersehen, daB Fachmedien eher
der Status objektiver Informationsweitergabe zugesprochen werden kann und der
Informationsweitergabe durch den Autohdndler immer eher ein subjektiver Cha-
rakter anhaftet. Dies muB so sein, da in letzter Konsequenz jede Informationwei-
tergabe des Autohindlers dem (Geschifts-)Zweck dient den Konsumenten als
Kunden an sich zu binden, indem letzterer ein Auto bei dem Handler erwirbt. Aus
diesem Grund ist auch zu erwarten, daB fir den Konsumenten das wahrgenom-
mene Risikoreduktionspotential der Informationssuche in Medien stirker als das
der Informationssuche beim Autohindler sein wird. Folgende Hypothese bringt
dies zum Ausdruck:

H 8c: Der Konsument nimmt beim Autokauf in der Informationssuche
in automobilspezifischen Fachmedien ein stirkeres Risikore-
duktionspotential wahr, als in der Informationssuche beim Au-
tohdndler.

Die Uberlegungen zum eher subjektiven Charakter der Informationsweitergabe
durch den Autohéndler sind nun Ausgangspunkt fiir die Aufnahme einer weiteren
Hypothese in das modifizierte Strukturmodell der Automobil-Kaufentscheidung.
Diese lautet:

H 10: Je grofser der Hindlereinfluf$ eines Konsumenten ist, desto gro-
Jer ist dessen Informationssuche beim Autohdndler.

Die Untersuchung dieser Hypothese setzt voraus, daB fiir einen potentiellen Au-
tokaufer die Sachkenntnis eines Verkaufers, die Atmosphire beim Verkaufsge-
sprich, die Werkstattleistung und der gute Ruf eines Autohindlers von Wich-
tigkeit fiir seine Kaufentscheidung sind. Konsumenten, fiir die diese Aspekte von
besonderer Bedeutung sind und die diese Aspekte bei einem Handler als erfiillt
ansehen, diirften auch einem starkerem HandlereinfluB unterliegen. Es ist davon
auszugehen, daB diese Konsumenten das Informationsgespriach mit dem Hindler
suchen werden, weil sie dessen Expertenstatus als solchen akzeptieren und fiir
diese Konsumenten der subjektive Charakter der Handlerinformation durch ihr
Vertrauen in die Handlerkompetenz iiberlagert wird. Letzteres fiihrt dann in der
Konsequenz dazu, daB die Handlerinformation ihren Geschiftscharakter in dem
MaBe verliert wie sie an "Quasi-Objektivitat" fir den Konsumenten gewinnt.

Eine Untersuchung dieser Hypothese erscheint aus zwei Griinden lohnend:

1. Aus der Sicht des Autohandlers hiefe eine Bestitigung dieser Hypothese,
daB der Autohéandler seinen Geschiftserfolg in der Weise positiv beeinflus-
sen kann, wie es ihm gelingt die dafiir notwendigen Rahmenbedingungen in
seinem Unternehmen zu schaffen (siehe obige Argumentation).
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2. Vor dem Hintergrund einer Aufdeckung und Sicherung méglicher Erfolgs-
potentiale fiir den Automobilhandel wiirde eine Bestitigung der Hypothese
eine Untersuchung lohnend erscheinen lassen, die darauf abzielt, jene Kéu-
fersegmente naher anhand gemeinsamer Gruppierungsmerkmale zu identifi-
zieren, die einen besonderen EinfluB des Autohindlers akzeptieren und sich
daher auch verstirkt bei letzterem informieren.

Neben diesen und den bereits im vorangegangenen Kapitel untersuchten direkten
Einfliissen auf die Wechselneigung eines Konsumenten beim nichsten Autokauf
(Hypothesen H 2, H 3 und H 4) waren in Kapitel 4.2 noch folgende Untersu-
chungshypothesen zum Kaufentscheidungsverhalten eines Konsumenten formu-
liert worden:97

HS: Je grofler der Handlereinfluf3 eines Konsumenten ist, desto ge-
ringer ist das wahrgenommene Risiko eines Konsumenten beim
Autokauf.

H 7: Je hoher die graduelle Meinungsfiihrerschaft eines Konsumen-
ten bei Autos ausgeprdgt ist, desto geringer ist das wahrge-
nommene Risiko des Konsumenten beim Autokauf.

H9: Je grofer das wahrgenommene Risiko eines Konsumenten beim
Kauf eines Autos ist, desto geringer ist seine Einstellung zu die-
sem Auto.

Damit besteht das Strukturmodell des Sieben-Dimensionen-Modells der Auto-
mobil-Kaufentscheidung aus insgesamt /! Untersuchungshypothesen. Inwiefern
sich dieses komplexe Hypothesensystem auch empirisch bewahrt, wird im fol-
genden untersucht.

Abbildung 5.7 zeigt die soeben formulierten Untersuchungshypothesen zur
Wechselneigung von Automobilkiufern und enthalt im einzelnen die Ergebnisse
der Parameterschitzungen der komplett standardisierten Losung fiir die sieben
MeBmodelle und das 11-Hypothesen-Strukturmodell. Tabelle 5.10 zeigt die Er-
gebnisse der Beurteilungskriterien fiir die Gesamtstruktur und fiir die der Teil-
strukturen des Gesamtmodells der Automobil-Kaufentscheidung.

97 vgl. zur Begriindung dieser Hypothesen Kapitel 4.2.



Anmerkung:

326

Aus Ubersichtlichkeitsgriinden sind die Interkorrelatio-

nen zwischen den Konstrukten nicht eingezeichnet.

Abbildung 5.7: Das Gesamtmodell der Automobil-Kaufentscheidung

Die Korrelationschétzung fiir die Eta- und Ksi-Konstrukte ergab folgendes Er-

gebnis:

I-HAEN
I-MED
WR

E

)

H

GMF

I-HAEN I-MED WR E W H GMF
1.000

.121 1.000

-.403 -.458 1.000
.109 .124 .272 1.000

-.200 -.128 .329 -.550 1.000
.324 .036 .229 .062 -.327 1.000
.344 .351 .816 .222 -.299 .104 1.000
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1. BeurteilungsmaBe der Gesamtstruktur:

x? = 77515 GFI = 945 PGFI = 772 t = 64
PNFI = .794
df = 287 AGFI = 932 T =
NFI = .901 351
y¥df = 2,700 RMR = .068 NNFI = .922 t < T
2. BeurteilungsmaBe der ’T‘eilstrukturen:
Durchschnittlich
Konstrukt Indikator Indikatorreliabilitdt | erfaBte Varianz | Konstruktreliabilit4t
T Ty rc
Rufhaend 418 414 739
HéndlereinfluB (H) Sachkenn 401
Werkstat 374
Atmospha 464
Graduelle Meinung RWlsse:l 2§§ .632 .837
filhrerschaft (GMF) Un:ils £ 'ss4
Informationssuche in TY_beric 631 602 818
Medien (I-MED) Zeitschr 718
Werbung 458
Informationssuche Probefah .570 .533 .694
beim Autohéndler Pghaendl A82
(I-HAEN)
Wahrgenommenes Riskauto .809 .566 722
Risiko (WR) Riskhaen 564
Design .196 324 .806
Komfort 329
Autospas 170
Einstellung (E) Ausstat 266
Fahrv 513
Zuverl .305
Wertbe 228
Qualitae 405
Sicherh .500
X Pkiwexel 424 .540 717
Wechselneigung (W) Haewexel 528
Marwexel 667
Strukturmodell: SMC, ey = 203 MeBmodelle: CD, = .959
SMC\gp = .123 CD, = .99
SMCyr = .728
SMCg¢ = 074
SMC,, = 413
TCD = 742
Stabilititsindex B*B' = 317

Tabelle 5.10:  Ergebnisse der Beurteilungskriterien fiir das Gesamtmodell
der Automobil-Kaufentscheidung

Die Giite der Parameterschétzungen in Abbildung 5.7 sowie die Ergebnisse der
Beurteilungskriterien in Tabelle 5.10 zeigen eine sehr gute empirische Anpas-
sungsgiite fiir das Gesamtmodell der Automobil-Kaufentscheidung, denn nahe-
zu die gesamte Varianz der Stichprobe 148t sich durch die vorhandene Modell-
struktur erkldren. Im Detail geht aus Tabelle 5.10 hervor, daB die Beurteilungs-
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mafSe der Gesamtstruktur vollstindig und diejenigen fir die Teilstrukturen unse-
res Modells weitestgehend erfiillt sind.

Wie nicht anders zu erwarten, fillt das MeBmodell fiir das Einstellungskonstrukt
gegeniiber den ibrigen sechs Konstrukten etwas ab. Auf mogliche Ursachen
hierfiir wurde bereits in Kapitel 5.4.1 ausfiihrlich eingegangen. Dennoch zeigt
auch hier der Wert fiir die nach Fornell u.a. berechnete Konstruktreliabilitat mit
(rc=0.806), daB die Messung fiir das Einstellungskonstrukt zuverlissig ist. Die
Paramterschitzungen aller anderen Konstrukte kénnen aufgrund der in Abbildung
5.7 und Tabelle 5.10 présentierten Werte sowie vor dem Hintergrund der Stich-
probe von 530 Befragten als gut bezeichnet werden.

Abbildung 5.7 enthilt nun die Ergebnisse der Hypothesenpriifung fiir das Ge-
samtmodell der Automobil-Kaufentscheidung. Alle theoretisch hergeleiteten Hy-
pothesen werden empirisch sowoh! in Bezug auf die unterstellten Wirkungsrich-
tungen als auch in Bezug auf ihre vermutete Wirkungsintensitit bestdtigt. Damit
ist eine wesentliche Zielsetzung dieser Arbeit bereits erfiillt, denn es zeigt sich,
daB das unterstellte Hypothesensystem fiir das Kéuferverhalten auf dem Automo-
bilmarkt nicht nur theoretischen Reiz, sondern auch empirische Aussagekraft be-
sitzt.

Wie im vorangegangenen Kapitel werden zunichst die direkten Einfliisse auf die
Wechselneigung des Konsumenten betrachtet. Den stirksten direkten EinfluB auf
die Wechselneigung beim niachsten Autokauf des Konsumenten iibt die Einstel-
lung des Konsumenten zu seinem momentanen Fahrzeug aus ($=-0.497). FaBt
man die Einstellung eines Konsumenten zu seinem Auto als ZufriedenheitsmaB
auf, so geht mit wachsender Zufriedenheit eines Konsumenten mit seinem Auto
also auch eine sinkende Wechselneigung beim nichsten Autokauf einher. Dieses
Ergebnis muB insofern Beachtung finden, als die Gewinnung von Neukunden fiir
Hersteller und Handler nur dann Erfolg zu versprechen scheint, wenn Hersteller
und/oder Hindler durch ihre Kommunikationsaktivititen jene Konsumenten an-
sprechen, die bereits eine gewisse Wechselabsicht hegen. Dabei ist letztere das
Resultat einer geringen Einstellung eines Konsumenten zu seinem augenblickli-
chen Auto. Hier zeigt sich, daB Hersteller und Handler versuchen sollten gerade
diese Konsumenten anhand spezifischer Gruppierungsmerkmale zu identifizieren.
Dies ist Voraussetzung fiir eine gezielte Ansprache der Konsumenten. Mithin
birgt die Identifikation und gezielte Ansprache von Konsumentengruppen mit ho-
her Wechselneigung auch die Chance erfolgreich bei der Neukundengewinnung
zu sein und sich dadurch auch langfristig Wettbewerbsvorteile gegeniiber Kon-
kurrenten zu sichern. Andererseits zeigt die Bestatigung von Hypothese H 2 auch,
daB Automobilhersteller, die in der Lage sind ihre Produkte auf die Bediirfnisse
ithrer Kunden abzustimmen, von der positiven Einstellung der Konsumenten zu
ihren Autos in der Weise profitieren, als mit dem Produkt zufriedene Autokiufer
weniger zum Wechsel der Marke neigen werden als Kunden mit einer geringen
Einstellung zu ihrem momentanen Auto. DaB mit steigender Markenloyalitit ei-
nes Konsumenten auch eine zunehmende Héandlerloyalitit einhergehen diirfte,
wurde in Kapitel 4.1.6.2 betont und soll im weiteren Verlauf auch noch gezeigt



246

werden (siche Kapitel 5.4.4). Zuvor wird aber erst die Analyse und Interpretation
des Gesamtmodells der Automobil-Kaufentscheidung abgeschlossen.

Die Ergebnisse der Hypothesenpriifung zeigen, daB Konsumenten, die einem ho-
heren HéndlereinfluB unterliegen bei ihrem nichsten Autokauf in geringerem Ma-
Be zum Wechsel neigen (y=-0.280) wie Konsumenten, fiir die der Autohéndler
von geringerer Bedeutung fiir ihre Kaufentscheidung ist. Untersuchungshypothe-
se H 3 kann damit als bestétigt gelten. Dieser direkte Effekt wird noch zusétzlich
durch zwei indirekte Effekte, die der Autohindler auf die Wechselabsicht eines
Konsumenten hat, verstdrkt. Zum einen den HéndlereinfluB iiber die Informati-
onssuche eines Konsumenten beim Autohéndler (-0.00394) und zum anderen den
EinfluB des Hindlers iiber die Risikowahmehmung eines Konsumenten bei sei-
nem Auto (-0.01568). In der Summe ergibt sich damit ein totaler Effekt des Auto-
handlers auf die Wechselneigung eines Konsumenten von (-0.299). Exakt dieser
Wert findet sich auch in Tabelle 5.11, die die direkten, indirekten und totalen Ef-
fekte zwischen den Konstrukten des Gesamtmodells der Automobil-Kaufent-
scheidung in der komplett standardisierten Losung wiedergibt.

Hindlereinflul H Meinungsfiihrerschaft GMF

Direkte | Indirekte Totale Direkte | Indirekte Totale

Effekte | Effekte Effekte Effekte Effekte Effekte
I-HAEN 292 .000 292 314 .000 314
I-MED .000 .000 .000 351 .000 351
WR § -116 -.029 -.145 -.701 -.100 -.801
E .000 .040 .040 .000 217 217
W -.280 -.019 -.299 -.160 -.128 -.268

Tabelle 5.11: Direkte, indirekte und totale Effekte zwischen den Eta- und
Ksi-Konstrukten des Gesamtmodells der Automobil-
Kaufentscheidung (komplett standardisierte Losung)

Die vorstehenden Ergebnisse machen deutlich, daB Konsumenten, fiir die der
Autohindler von besonderer Bedeutung bei ihrer Kaufentscheidung ist, weniger
zum Wechsel neigen, als Konsumenten, fir die der Autohdndler von eher
nachrangiger Bedeutung ist. Damit spricht die Bestitigung von Hypothese H 3
auch dafiir, daB sich aller Voraussicht nach unterschiedliche Konsumententypen
beziiglich ihres (akzeptierten) Handlereinflusses unterscheiden lassen. Analog zu
obiger Argumentation erscheint daher gerade eine Untersuchung aus der Sicht des
Automobilhandels vielversprechend, die ihren Schwerpunkt in der Aufdeckung
jener Gruppen von Automobilkiufern hat, die beim Autokauf auf eine Erfiillung
einer besonderen Handlerleistung Wert legen. Eine hohe Héndlerleistung driickt
sich fiir diese Konsumenten sowohl in der Erfiillung emotionaler als auch ratio-
naler Leistungsmerkmale eines Handlers aus. Als solche kommen die Indikatoren
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des MeBmodells fiir das Konstrukt HindlereinfluB in Betracht; als emotionale
Kriterien der gute Ruf eines Handlers und die Atmosphire beim Verkaufgesprach
und als rationale (kognitive) Kriterien die wahrgenommene Werkstattqualitit und
die Sachkenntnis des Autoverkiufers. Der Erfiillungsgrad dieser Kriterien ent-
scheidet dann einerseits iiber die Wechselneigung des Konsumenten beim néch-
sten Autokauf und andererseits auch dariiber, ob ein Konsument eher bei Handler
A oder B ein Auto kaufen wird.

Auch Untersuchungshypothese H 4 wird im Gesamtmodell bestdtigt. Demnach
neigen Konsumenten, die sich durch eine hohe graduelle Meinungsfiihrerschaft
beim Auto auszeichnen, weniger zum Wechsel der Marke oder des Handlers wie
Nichtmeinungsfiihrer (y=-0.160). Dieser direkte Effekt wird noch wesentlich
durch zwei indirekte Effekte verstarkt. Zum einen via die beiden Konstrukte der
Informationssuchaktivitdten eines Konsumenten iiber die Risikowahrnehmung
und die Einstellung zum momentanen Auto mit (-0.0134) und zum anderen durch
einen noch stirkeren indirekten Effekt, der iiber das wahrgenommene Risiko ei-
nes Konsumenten bei seinem augenblicklichen Auto und seine Einstellung liuft,
mit (-0.0947), so daB der indirekte Effekt fast die gleiche Hohe (-0.128) wie der
direkte Effekt erreicht. Insgesamt ergibt sich dadurch ein totaler Effekt der Mei-
nungsfiihrerschaft eines Konsumenten auf dessen Wechselneigung von (-0.268),
der in Tabelle 5.11 ausgewiesen ist. Dieser Einflu ist nur unwesentlich geringer
wie der des Hindlereinflusses (-0.299) auf die Wechselneigung eines Konsu-
menten beim nichsten Autokauf.

Bevor eine abschlieBende Beurteilung dieses Ergebnisses vorgenommen und auf
notwendige Konsequenzen fiir die Marktforschungspraxis der Automobilherstel-
ler und -héndler eingegangen wird, sollen zunichst noch einige weitere Ergebnis-
se dargestellt und eingehend beleuchtet werden. Da diese nicht unabhingig von
den obigen Resultaten des Einflusses der graduellen Meinungsfiihrerschaft eines
Konsumenten auf dessen Wechselneigung sind, werden sie eine pragnantere
SchluBfolgerung erméglichen.

Wie Abbildung 5.7 eindeutig zeigt, nimmt die Informationssuche eines Konsu-
menten in Medien (y=0.351) und beim Autohéndler (y=0.314) mit steigendem
AusmaB seiner graduellen Meinungsfithrerschaft im Automobilbereich ebenfalls
zu. Damit kénnen die Untersuchungshypothesen H 6a und H 6b fiir den Bereich
der Automobil-Kaufentscheidung empirisch als nicht widerlegt angesehen wer-
den. Dieses Ergebnis spiegelt sich auch in der Literatur wieder. So kamen Saun-
ders, Davis und Monsees zu dem Ergebnis, daB sich Meinungsfiihrer in ihren In-
formationsaktivitdten grundsitzlich von Nichtmeinungsfiihrern dadurch unter-
scheiden, daB sie informationsaktiver sind.98 Die aus einem hoheren Interesse an
einem Produktbereich heraus bedingte Neigung zu einer im Vergleich zum
"Durchschnittsautokaufer” erhohten Informationssuche in Medien und beim Au-
tohandler fihrt dazu, daB Meinungsfiihrer unabhingig von einem spezifischen

98  Vgl. Saunders, J./Davis, J M./Monsees, D.M. (1974), S. 222.



248

KaufanlaB mehr oder weniger kontinuierlich ihren Informationsvorrat aufstocken
und dadurch Wissen im Bereich der Automobil-Kaufentscheidung ansammeln.
Dieses ongoing search behavior® von Meinungsfithrern fiihrt dazu, daB sie eine
spezifische Sachkompetenz im Automobilbereich aufbauen; letztere versetzt sie
in die Lage, leichter einzelne Automobil-Kaufalternativen beurteilen zu kénnen.

Diese bereits in Kapitel 4.2 angestellten und nun auch bestitigten Uberlegungen
filhrten zu der Fomulierung der Untersuchungshypothese H 7, daB die zuneh-
mende Meinungsfiihrerschaft eines Automobilkdufers zu einer verminderten Ri-
sikowahrnehmung beim Kauf eines Autos fithren miiite. Nach Abbildung 5.7
kann auch diese Hypothese nicht durch die erzielten empirischen Ergebnisse wi-
derlegt werden. Vielmehr zeigt sich ein ausgesprochen starker negativer Zusam-
menhang zwischen dem wahrgenommenen Risiko eines Konsumenten beim Au-
tokauf und seiner graduellen Meinungsfithrerschaft im Automobilbereich (y=-
0.701). Zu diesem bereits sehr hohen direkten Effekt wirken sich zwei weitere
indirekte Effekte auf den EinfluB der Meinungsfiihrschaft eines Konsumenten auf
seine Risikowahrmehmung beim Autokauf aus, die noch zu einer zusitzlichen
Verstiarkung des Gesamteffektes fithren (-0.801). Denn wie in den Untersu-
chungshypothesen H 8a und H 8b erwartet, fithrt die Informationssuche eines
Konsumenten in Medien (B=-0.195) ebenso zu einer reduzierten Risikowahrneh-
mung beim Autokauf wie auch dessen Informationssuche beim Autohandler (B=-
0.100). Daneben bestdtigt sich auch Untersuchungshypothese H 8c, daB das von
einem Autokdufer wahrgenommene Risikoreduktionspotential der Informations-
suche in Medien stérker als die direkte Informationssuche beim Autohéndler ist.
Damit sehen Autokaufer in automobilspezifischen Fachmedien eher ihren Wunsch
nach einer objektiven Informationsweitergabe erfiillt und in der Handlerinforma-
tion stirker den subjektiven Charakter dieser Informationsabgabe.

Wie die Priffung von Untersuchungshypothese H 5 in unserem Modell aber auch
zeigt, nehmen Konsumenten mit einem hoheren HindlereinfluB auch ein geringe-
res Risiko bei ihrem Autokauf wahr (y=-0.116). Ebenso zeigen die empirischen
Resultate, daB mit zunehmendem HéndlereinfluB eines Konsumenten auch dessen
Informationsnachfrage beim Autohindler deutlich zunimmt (y=0.292). Dies fiihrt
dazu, daB der iiber die Informationssuche beim Autohandler laufende indirekte
Effekt des Handlereinflusses eines Konsumenten auf die Risikowahrmehmung des
Konsumenten beim Autokauf den direkten Effekt noch verstérkt, und zwar um (-
0.029). Dadurch ergibt sich, wie aus Tabelle 5.11 zu ersehen ist, ein totaler Effekt
des Handlereinflusses eines Konsumenten auf dessen wahrgenommenes Risiko
beim Autokauf von (-0.145).

Nun muB aber die Tatsache, daB die Untersuchungshypothesen H 5 und H 10
durch die empirischen Ergebnisse eindeutig gestiitzt werden, auch zu einer diffe-
renzierteren Betrachtung des Risikoreduktionspotentials der beiden Informations-

99 Vgl. zum Informationssuchverhalten von Konsumenten auch die Ausfiihrungen in Kapitel
4.1.2 und speziell zum ongoing search behavior die Arbeit von Bloch, P.H./Sherrel,
D.L./Ridgway, N.M. (1986).
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quellen fiihren. Wurde oben bereits festgestellt, daB Autokiufer im allgemeinen
wohl eher in der Informationssuche in Medien als in der Informationssuche beim
Autohéndler eine objektive Informationsweitergabe sehen, so kann von einer
Verallgemeinerungfahigkeit dieser Aussage nach Bestatigang von Untersu-
chungshypothese H 10 nicht ohne weiteres ausgegangen werden. Denn offenbar
sind Konsumenten, die bei ihrer Automobil-Kaufentscheidung in besonderem
MaBe dem EinfluB eines Autohandlers deshalb unterliegen, weil ihnen die Sach-
kenntnis eines Verkiufers in Verbindung mit der Atmosphire beim Verkaufsge-
sprach und die Leistung der Werkstatt sowie der gute Ruf eines Héndlers beson-
ders wichtig sind, gerne bereit sich bei einem Handler umfangreich zu informie-
ren, bei dem sie diese Aspekte als in hohem MaBe gegeben ansehen. Sind diese
Voraussetzungen seitens des Autohandlers erfiillt, so verliert die Hindlerinforma-
tion fiir diese Konsumenten in dem MaBe ihren subjektiven Geschiftscharakter
wie sie an Objektivitit fir den Konsumenten gewinnt. In diesem Fall wird die
subjektive Komponente der Handlerinformation durch das Vertrauen des Konsu-
menten in die Erfilllung seiner Handlerbewertungskriterien (die Indikatoren des
MeBmodells) kompensiert. Fiir den Automobilhandel betont dieses Ergebnis noch
einmal die Wichtigkeit der Identifikation jener Konsumentengruppen, die beim
Autokauf auf die Erfiillung einer besonderen Hindlerleistung Wert legen; denn
gerade diese schopfen aus dem Vertrauen in die Erfiillung der Héndlerleistung
und aus der Hindlerinformation ein geringeres wahrgenommenes Risiko beim
Autokauf (-0.145) als Konsumenten, fiir die der Autohindler bei der Automobil-
Kaufentscheidung weniger wichtig ist.

DaB mit einem erhohten wahrgenommenen Risiko bei einem Auto auch eine ab-
nehmende Einstellung des Konsumenten zu diesem Auto einhergehen soll, wurde
in Untersuchungshypothese H 9 innerhalb unseres Gesamtmodells der Automo-
bil-Kaufentscheidung iiberpriift. Auch das Ergebnis dieser Hypothesenpriifung
zeigt, daBB H 9 empirisch nicht widerlegt werden kann, denn danach sinkt mit zu-
nehmender Risikowahmehmung eines Konsumenten bei einem Auto auch gleich-
zeitig die Einstellung zu diesem Auto (-0.272). Soll die Risikowahmehmung eines
Konsumenten bei einem spezifischen Auto reduziert werden, so muBl der Auto-
mobilhersteller bereits auf der reinen Produktbewertungsebene sicherstellen, daB
die Knterien, die der Konsument dazu heranzieht (hier also die Indikatoren des
MeBmodells fiir das Einstellungskonstrukt) in moglichst hohem MaBe fiir ihn er-
fiillt sind. Wie aus Abbildung 5.7 zu ersehen, waren dabei fiir die Produktbewer-
tung in etwa gleichermaBen wichtig das Design eines Autos, der SpaB mit dem
Auto, die Wertbestindigkeit und die Ausstattung eines Autos. Etwas wichtiger
noch waren die Zuverlissigkeit eines Autos sowie der Komfort, den ein Auto
bietet. Als wichtigste Kriterien erwiesen sich schlieBlich in aufsteigender Rei-
henfolge die Qualitit eines Autos, die aktive und passive Sicherheit eines Autos
sowie ein ausgewogenes und sicheres Fahrverhalten eines Autos.

Es ist bereits festgestellt worden, daB mit zunehmender Meinungsfiihrerschaft
eines Konsumenten im Automobilbereich auch eine zunehmende Informationsbe-
reitschaft, genauer eine stirkere Informationsnachfrage in Medien und beim Au-



250

tohindler einher geht. Die verstirkte Informationsnachfrage in beiden Informati-
onsquellen fithrt dazu, daB Autokiufer mit wachsender Meinungsfiihrerschaft ein
wesentlich geringeres Risiko beim Kauf eines spezifischen Autos wahrmehmen
wie Autokiufer, bei denen die eigene Meinungsfithrerschaft eher gering ausge-
pragt ist. Weiter wurde festgestellt, daB Konsumenten, die sich selbst eher als
Meinungsfiihrer einstufen, in geringerem MaBle zum Wechsel neigen wie Konsu-
menten, die dies nicht tun. Dabei zeigte sich, daB der direkte Effekt der graduel-
len Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten auf seine Wechselneigung (y=-
0.160) noch wesentlich durch zwei indirekte Effekte, die zusammengenommen
anndhernd die gleiche Hohe wie der direkte Effekt erreichen (-0.128), verstirkt
wird. In der Summe ergab sich damit ein totaler Effekt der Meinungsfiihrerschaft
eines Konsumenten auf seine Wechselneigung von (-0.268). Dies zeigt nun sehr
eindringlich, daB der Meinungsfiihrerschaft von Konsumenten eine bedeutende
Rolle fiir die Erkldrung des Kdauferverhaltens auf dem Automobilmarkt zuzu-
rechnen ist, denn der totale Effekt der Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten
auf dessen Wechselneigung ist anndhernd so hoch wie der des Autohindlerein-
flusses auf die Wechselneigung eines Konsumenten (-0.299). Vergegenwirtigt
man sich noch einmal, daB mit einer sinkenden Risikowahrnehmung eines Kon-
sumenten beim Kauf eines Autos eine positivere Einstellung zu diesem Auto ein-
her geht, und daB mit einer steigenden Einstellung eines Konsumenten zum Auto
im Endeffekt auch eine wesentlich geringere Wechselneigung verbunden ist, dann
kann es nicht verwundern, daB der indirekte Effekt der graduellen Meinungsfiih-
rerschaft eines Konsumenten auf die Einstellung zu seinem Auto deutlich positiv
ist (0.217); denn dies heiBt nichts anderes, als daB mit steigender gradueller Mei-
nungsfiihrerschaft eines Autokéufers auch die Einstellung zum eigenen Fahrzeug
zunimmt. Eine Erkldrung fiir dieses Ergebnis findet sich leicht, wenn man sich
noch einmal ins Gedachntnis ruft, welche Eigenschaften Meinungsfiihrern in Ka-
pitel 4.1.3.2.2 zugesprochen worden sind.100

Ausgangspunkt war bereits dort die Feststellung, daB Meinungsfiihrer informati-
onsaktiver als Nichtmeinungsfithrer sind. Dies haben auch unsere Untersuchun-
gen ergeben. Als wesentliche Antriebskraft der Informationssuche wurde von uns
ein allgemein hohes Informationsinteresse der Konsumenten und der Wunsch,
bestehendes Produktwissen zu aktualisieren, um mogliche Bewertungsunsicher-
heiten in der Kaufsituation ausrdumen zu kénnen festgestellt. Dies fiihrt dazu, daB
Meinungsfithrer Sachkompetenz, m.a.W. Wissen im Bereich von Automobil-
Kaufentscheidungen aufbauen und daher auch einzelne Automobil-Kaufalternati-
ven besser beurteilen kénnen als Nichtmeinungsfithrer. Diese erworbene Kom-
petenz befihigt sie beim Autokauf eher als Konsumenten, die sich selbst nicht als
Meinungsfiihrer einstufen, eine sichere, ihr spezifisches Anspruchsniveau befrie-
digende Kaufentscheidung fiir ein bestimmtes Auto zu treffen. Folglich ist dann
mit zunehmender Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten auch eine wachsende

100 vgl. zum folgenden daher auch die Ausfiihrungen in Kapitel 4.1.3.2.2.
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Einstellung zum Auto verbunden, was auch der indirekte Effekt von (0.217) in
Tabelle 5.11 dokumentiert.

Aufgrund der offenkundigen und sich in den bisherigen Ergebnissen auch wieder-
spiegelnden Bedeutung der graduellen Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten
fiir die Erklarung der Automobil-Kaufentscheidung, d.h. fiir dessen Wechselnei-
gung ergibt sich unseres Erachtens bereits hieraus die Notwendigkeit fiir die Au-
tomobilhersteller und den Automobilhandel, jene Konsumenten anhand soziode-
mographischer und psychographischer Merkmale zu identifizieren, deren gradu-
elle Meinungsfiihrerschaft im Automobilbereich besonders hoch ausgeprégt ist.
Diese Notwendigkeit muB insbesondere auch vor dem Hintergund gesehen wer-
den, daB sich Meinungsfiihrer nicht nur durch eine héhere Informationsneigung
und wie auch gezeigt durch eine stirkere Informationssuche gegeniiber Nichtmei-
nungsfiihrern auszeichnen, sondern sich Meinungsfithrer auch durch ein intensi-
veres Informationsabgabeverhalten gegeniiber anderen Konsumenten auszeich-
nen. Dies ist auch die einhellige Meinung in der Literatur.101 Geht man wie in
unserer Untersuchung davon aus, daB die Meinungsfiihrerschaft eines Konsu-
menten auf einer im Zeitablauf relativ stabilen Sachkompetenz beruht!02 und ak-
zeptiert man die Auffassung der Literatur, daB sich Meinungsfiihrer auch im Au-
tomobilbereich durch ein intensiveres Informationsabgabeverhalten auszeichnen
und daher auch haufiger von Personen aus dem Freundes- und Bekanntenkreis um
Rat beziiglich eines Autokaufs gefragt werden - letzteres geht aus unseren Ergeb-
nissen hervor -, dann ist mit hoher Wahrscheinlichkeit auch davon auszugehen,
daB Meinungsfiihrer auf die Automobil-Kaufentscheidung der um Rat Fragenden
bedeutenden EinfluB nehmen werden. In diesem Sinne diirfte der Meinungsfiihrer
im Freundes- und Bekanntenkreis also nicht nur Einfluf8 auf die Marken-, sondern
auch auf die Hdndlerwahl bei der Kaufentscheidung anderer ausiiben.

Eine eigenstindige Untersuchung dieser Fragestellung erscheint daher nicht nur
aus einem wissenschaftlichen Interesse heraus lohnend, sondern diifte nach unse-
rer obigen Argumentation auch eine auBerordentliche praktische Bedeutung fiir
die Automobilwirtschaft haben und dort auf ein spezifisches Erkenntnisinteresse
stoBen.

Zusammenfassend 148t sich folgendes festhalten. Den stirksten direkten Effekt
auf die Wechselneigung von Automobilkaufern bt die Einstellung der Konsu-
menten zu ihrem Auto aus. Besitzt der Konsument eine hohe Einstellung zu sei-
nem Auto, so bewertet er sein Auto positiv, was in einer geringen Wechselnei-
gung seinerseits zum Ausdruck kommt (=-0.497). Wollen Automobilhersteller
die Wechselneigung eines Autokidufers moglichst gering halten, so ist die Wahr-
scheinlichkeit fiir einen Nichtwechsel umso héher, je positiver die eigentliche
Produktbewertung durch den Autokiufer ausfillt. Welche Produktbewertungs-

101 vl Beba, W. (1993), S. 161 und die dort zitierte Literatur.
102 vgl zur Begriindung Kapitel 4.1.3.2.2.
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kriterien hierbei eine Rolle spielten, ergibt sich aus dem MeBmodell des Einstel-
lungskonstruktes. Entsprechend den Uberlegungen in Kapitel 4.1.5 iibt der Auto-
hdndler ebenfalls einen wichtigen, wenn auch etwas geringeren EinfluB als das
Produkturteil des Konsumenten auf die Wechselneigung des Autokiufers aus. Es
zeigte sich, daB Autokdufer weniger zum Wechsel neigen, die im Autohindler
einen wichtigen Partner ihrer Automobil-Kaufentscheidung sehen wie Konsu-
menten, fiir die der Autohindler bei der Kaufentscheidung von geringerer Be-
deutung ist (Totaleffekt: -0.299). Nicht nur vor dem Hintergrund der empirischen
Ergebnisse hat sich gezeigt, daB der GesamteinfluB der Meinungsfiihrerschaft
eines Konsumenten auf seine Wechselneigung beim Autokauf (Totaleffekt: -
0.268) ebenfalls nicht unerheblich ist. Betrachtet man dieses Ergebnis noch vor
dem Hintergrund obiger Argumentation, da Meinungsfithrer mit hoher Wahr-
scheinlichkeit auch betrachtlichen EinfluB auf die Kaufentscheidung solcher Kon-
sumenten nehmen, die sich selbst nicht als Meinungsfiihrer einstufen und aus ei-
ner eigenen Bewertungsunsicherheit beim Autokauf heraus daher auch um Rat bei
Meinungsfithren aus dem personlichen Umfeld nachfragen, dann darf die Be-
deutung des Meinungsfiihrerphanomens fiir Kaufentscheidungen im Automobilbe-
reich nicht unterschitzt werden.

5.4.4  Der Einflui der Markenwechselneigung auf die Hiindler-
wechselneigung von Automobilkiufern

Da in Kapitel 4.1.6.2 wie auch im vorangegangenen Kapitel bereits die Hypothe-
se aufgestellt wurde, daB mit einer steigenden (sinkenden) Markenwechselnei-
gung eines Konsumenten auch eine steigende (sinkende) Hindlerwechselneigung
eines Konsumenten einher gehen diirfte, soll die folgende Analyse zu einer Kla-
rung dieser Aussage beitragen.

Ausgangspunkt hierfiir waren die Uberlegungen in Kapitel 4.1.6.2, daB als Ursa-
chen fiir einen Markenwechsel eines Konsumenten in erster Linie die Unzufrie-
denheit und schlechte Erfahrungen mit der bisherigen Marke, grundsitzliche
Priferenzen fiir eine andere Automarke, die Wahmehmung, daB die bisherige
Marke nicht mehr dem sozialen Selbstbild entspricht oder einfach der Wunsch
nach Abwechslung, m.a.W. variety seeking behavior in Frage kommen. Als Be-
stimmungsgriinde fiir einen Hendlerwechsel eines Konsumenten kann in Analogie
zum Markenwechsel neben den gerade genannten Griinden noch die Unzufrie-
denheit mit dem Autohandler selbst kommen. Der Hindlerwechsel aufgrund von
variety seeking behavior des Konsumenten erscheint weniger wahrscheinlich, und
zwar schon alleine deshalb, weil - wie in Kapitel 4.1.5 betont worden ist - der
HandlereinfluB auf die Kaufentscheidung des Konsumenten personlicher Natur ist
und dabei der Vertrauenskomponente in der Beziehung zwischen Kaufer und
Handler besondere Bedeutung zukommt. Die Entscheidung fiir oder gegen einen
Handlerwechsel wird daher nicht aus einer Laune des Augenblicks fallen, sondern
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aus einem rational gesteuerten Entscheidungsproze. Verliert der Konsument das
Vertrauen zu seinem Handler, so ist Unzufriedenheit der Ausléser und ein Hénd-
lerwechsel die Folge. Geht man nun von der Annahme aus, daB8 mit einem Hand-
lerwechsel eines Autokaufers kein Markenwechsel einher geht, dann wird deut-
lich, daB als notwendige Bedingung fiir den Aufbau von Héndlerloyalitit eine
ausgeprigte Markentreue des Konsumenten gegeben sein muB. Hinreichende
Voraussetzung fiir Handlertreue ist eine besondere Markentreue deshalb noch
nicht, weil die Zufriedenheit mit dem Héndler als Voraussetzung firr Héndler-
loyalitat nicht aus dem Besitz und den Vorziigen der Marke, sondern erst aus der
Zufriedenheit des Konsumenten mit der spezifischen Leistung des Handlers er-
wichst. Da obendrein die iiberwiegende Mehrzahl der deutschen Automobil-
handler immer noch Ein-Marken-Héndler sind, kann zu den bisherigen Uberle-
gungen folgende Untersuchungshypothese formuliert werden:

H 12: Je grofer (geringer) die Markenwechselneigung eines Konsu-
menten beim ndchsten Autokauf ist, desto griéfier (geringer) ist
auch die Hdndlerwechselneigung eines Konsumenten beim
ndchsten Autokauf.

Es stellt sich nun die Frage, wovon die Markenwechselneigung des Konsumenten
abhangen wird. Als eine wesentliche Ursache wurde bereits im vorangegangenen
Kapitel die automobilspezifische Produktbewertung eines Konsumenten heraus-
gestelit. Da sich das Produkturteil eines Konsumenten bei unserer Untersuchung
im Einstellungskonstrukt widerspiegelt, 148t sich daher der folgende Zusammen-
hang unterstellen:

H 13:Je positiver (negativer) die Einstellung eines Konsumenten zu
seinem Auto ist, desto geringer (héher) ist seine Markenwech-
selneigung beim ndchsten Autokauf.

Ebenso wie oben der EinfluB der Produktbewertung eines Konsumenten auf die
Markenwechselneigung aufgezeigt wurde, ist auch davon auszugehen, daB Kon-
sumenten, fiir die der Autohéandler von besonderer Wichtigkeit fiir ihre Kaufent-
scheidung ist sich sowohl durch eine geringere Markenwechselneigung als auch
durch eine geringere Handlerwechsleneigung auszeichnen werden.

H 14: Je grofer (geringer) der Hdndlereinfluf3 eines Konsumenten ist,
desto geringer (grofier) ist
a) seine Markenwechselneigung und
b) seine Handlerwechselneigung beim ndchsten Autokauf.

SchlieBlich ist nach obiger Argumentation auch davon auszugehen, daB sich die
graduelle Meinungsfithrerschaft eines Konsumenten derart auf die Marken- und
Handlerwechselneigung auswirken wird, daB letztere beiden mit zunehmender
(abnehmender) Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten ebenfalls abnehmen
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(zunehmen) werden. Die folgende Hypothese bringt dies noch einmal zum Aus-
druck:

H 15: Je grifler (geringer) die graduelle Meinungsfiihrerschaft eines
Konsumenten ist, desto geringer (grofier) ist
a) seine Markenwechselneigung und
b) seine Handlerwechselneigung beim ndchsten Autokauf.

Abbildung 5.8 enthilt die Parameterschitzungen der komplett standardisierten
Losung des den Untersuchungshypothesen H 12 - H 15 zugrundeliegenden Kau-
salmodells und Tabelle 5.12 die Ergebnisse zu den Beurteilungskriterien fiir die
Gesamt- und Teilstrukturen des Modells.
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Abbildung 5.8: Der EinfluB der Markenwechselneigung (MW) auf die Hand-
lerwechselneigung (HW) von Konsumenten beim Autokauf

Die Korrelationsschitzung der Eta- und Ksi-Konstrukte ergab folgendes Ergeb-
nis:

HW MW H GMF E
HW 1.000
MW .723 1.000
H -.325 -.236 1.000
GMF -.134 -.281 .077 1.000

.479 .082 .157 1.000
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1. Beurteilungsmafle der Gesamtstruktur:
e = 326,34 GFl = 977 PGFI = .732 t = 43
PNFI = .798
= = . T = 7
df 128 AGFI 970 NFI = 953 171
YUdf = 2,549 RMR = .049 NNFI = 977 t < T
2. BeurteilungsmaBe der Teilstrukturen:
Durchschnittlich
Konstrukt Indikator Indikatorreliabilitit | erfaBte Varianz | Konstruktreliabilitit
r Iy Ic
Rufhaend 448 419 742
Hindlereinflus (H) Sachkenn 421
Werkstat .389
Atmospha 417
Graduelle Meinungs- :]alxsgsee:er ;ﬁ 699 874
fiihrerschaft (GMF) Unteilsf 592
Design 171 324 .807
Komfort 331
Autospas .180
Einstellung (E) Ausstat -261
Fahrv 514
Zuverl 321
Wertbe 246
Qualitae 424
Sicherh 471
Markenwechsel- Marwexel 1.000* 1.000* 1.000*
neigung (MW)
Héndlerwechsel- Haewexel 1.000* 1.000* 1.000*
neigung (HW)
Strukturmodell: SMCyw = .306 MeBmodelle: CD, = .995
SMCyw = .553 CD, = 1.000
TCD = 351
Stabilititsindex B*B' = 558 (*) = Fixierter Parameter

Tabelle 5.12: Ergebnisse der Beurteilungskriterien fiir den Einflul der Mar-
kenwechselneigung (MW) auf die Handlerwechselneigung
(HW) von Konsumenten beim Autokauf

Die Ergebnisse der Beurteilungskriterien fiir das in Abbildung 5.8 dargestellte
Kausalmodell zeigen eine sehr gute Anpassung an die empirische Datenbasis.
Wie Tabelle 5.12 zeigt, sind die Globalkriterien zur Modellbeurteilung bis auf
den Wert fiir den PGFI vollstindig erfiillt, nahezu die gesamte Varianz unserer
Datenbasis wird durch die Modellstruktur erfaBt. Der Wert von 0.732 fiir den
PGFI verfehlt nur knapp den erwiinschten Wert von 0.750. Ebenso weisen auch
die Beurteilungskriterien der Teilstrukturen auf eine fast vollstindige Erfiillung
hin.

Abbildung 5.8 enthalt die Parameterschatzungen der einzelnen MeBmodelle und
das Ergebnis der Hypothesenpriifung. Bis auf Untersuchungshypothese H /56
werden alle anderen Hypothesen durch die zugrundeliegende Datenbasis eindeu-
tig gestitzt. Nach dieser Untersuchungshypothese wurde erwartet, da8 Konsu-
menten mit zunehmender eigener Meinungsfiihrerschaft in geringerem MaBe zum
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Handlerwechsel beim néchsten Autokauf neigen wie Konsumenten mit gering
ausgeprigter Meinungsfithrerschaft im Automobilbereich. Entgegen unserer Er-
wartung trifft dies aber fiir die direkte Beziehung zwischen der Meinungsfiihrer-
schaft eines Konsumenten und seiner Handlerwechselneigung nicht zu, denn gra-
duelle Meinungsfithrer neigen vielmehr zu einem vermehrten Hindlerwechsel
(y=0.077). Daneben ergibt die Uberpriifung von Untersuchungshypothese H 15a,
da8 Autokiufer mit zunehmender Meinungsfiihrerschaft in geringerem MaBe zum
Markenwechsel neigen wie Nichtmeinungsfithrer (y=-0.198), was auch im Ein-
klang mit den obigen Uberlegungen steht. Da die Meinungsfithrerschaft iiber die
Markenwechselneigung nun aber auch einen indirekten EinfluB auf die Handler-
wechselneigung ausiibt, ergibt sich der totale Effekt fiir den EinfluB der Mei-
nungsfithrerschaft eines Konsumenten auf seine Héndlerwechselneigung aus der
Summe der beiden Einzeleffekte mit (-0.0625) aus der folgenden Tabelle.

MW E GMF H
Direkt | Direkt | Indirekt via | Total | Direkt | Indirekt via | Total || Direkt| Indirektvia | Total
MW auf HW MW auf HW MW auf HW
MW || .000 -432 .000 -432 || -.198 .000 -198 | -.186 .000 -.186
HW || .705 .000 -.305 -.305 .077 -.140 -.063 || -.165 -.131 -.296

Tabelle 5.13: Direkte, indirekte und totale Effekte zwischen der Meinungs-
fithrerschaft (GMF), dem HandlereinfluB (H) und der Produk-
teinstellung (E) auf die Marken- und Handlerwechselneigung
(MW, HW) von Konsumenten (komplett standardisierte Lo-
sung)

Damit kompensiert der hohere (negative) indirekte Effekt der Meinungsfiihrer-
schaft via eine abnehmende Markenwechselneigung den direkten (positiven) Ef-
fekt des Meinungsfiihrers auf dessen Hindlerwechselneigung. Obgleich sich da-
durch insgesamt ein negativer Zusammenhang zwischen der Meinungsfithrer-
schaft eines Konsumenten und seiner Hindlerwechselneigung feststellen 14Bt,
mufB doch gefragt werden, wie sich der direkte positive Effekt der Meinunsgfiih-
rerschaft auf die Hiandlerwechselneigung erkldren 148t. Dazu wurde anderenorts
bereits mehrfach betont, daB sich Meinungsfithrer im Automobilbereich durch
eine im Vergleich zu Nichtmeinungsfilhrem vermehrte Informationssuche aus-
zeichnen und dabei ein hoheres Wissen im Bereich des Autokaufs erwerben. Da-
durch nimmt mit zunehmender Meinungsfithrerschaft eines Konsumenten auch
dessen Risikowahrmehmung beim Kauf eines Autos ab. Da - wie ebenfalls schon
betont wurde - dem Autohéndler in besonderem MaBe eine Vertrauensfunktion
bei der Kaufentscheidung von Konsumenten zuzusprechen ist, der graduelle Mei-
nungsfithrer gleichzeitig aber aufgrund seiner erhohten Sachkompetenz und bes-
seren Urteilsfiahigkeit beim Autokauf weniger auf diese Vertrauenskomponente
bei einem Autohéndler angewiesen ist, liegt die Vermutung nahe, daB Meinungs-
fithrer auch ein geringeres Risiko in einem Héndlerwechsel sehen. Andererseits,
und das verdeutlicht der Wert fiir den Gesamteffekt (-0.0625), wechseln Konsu-
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menten mit ausgeprigter Meinungsfithrerschaft in geringerem MaBe den Auto-
handler und die Marke (y=-0.198) wie Konsumenten mit geringerer Meinungsfiih-
rerschaft. Sie sind damit insgesamt marken- und handlertreuer.

Die weitere Ergebnisanalyse zeigt, daB auch die Untersuchungshypothesen H
I4a und H [4b nicht durch die Datenbasis widerlegt werden kénnen. Mit stei-
gendem EinfluB eines Autohandlers auf die Kaufentscheidung eines Konsumenten
nimmt sowohl die Hiandlerwechselneigung (y=-0.165) und starker noch die Mar-
kenwechselneigung (y=-0.186) des Konsumenten ab. Beriicksichtigt man neben
diesen direkten Effekten auch noch den indirekten Effekt des Handlereinflusses
via die Markenwechselneigung auf die Neigung eines Konsumenten diesen
Handler zu wechseln, so ergibt sich ein totaler Effekt in Tabelle 5.13 von (-
0.296). Es zeigt sich damit ganz klar, daB Konsumenten, bei denen der Auto-
handler eine besondere Rolle fiir die Kaufentscheidung spielt, einem Autohandler
eher treu bleiben als Konsumenten, bei denen die Erfiillung einer spezifischen
Handlerleistung fiir ihre Autokaufentscheidung von geringerer Bedeutung ist. Auf
die umfassende Erfiillung hiandlerbezogener Kaufkriterien Wert legende Auto-
kaufer bleiben dadurch insgesamt iiber ihre hohere Markentreue auch ihrem Au-
tohandler langer treu.

In Untersuchungshypothese H 13 kam zum Ausdruck, daB das Urteil eines Au-
tofahrers in bezug auf sein momentanes Fahrzeug wesentlichen Einflu8 auf seine
Markenwechselneigung nehmen wird. Im einzelnen wurde unterstellt, daB, je po-
sitiver die Einstellung eines Konsumenten zu seinem augenblicklichen Auto ist,
auch seine Markenwechselneigung bei seinem nachsten Autokauf desto geringer
sein wird. Wie Abbildung 5.8 zeigt, wird diese Hypothese durch die zugrunde-
liegende Datenbasis eindeutig gestitzt, denn mit einer positiveren Einstellung
geht auch eine abnehmende Neigung die Marke zu wechseln einher (y=-0.432)
oder als Kurzformel: Je zufriedener ein Autofahrer mit seinem momentanen Auto
ist, desto markenloyaler ist er auch. Beriicksichtigt man auch hier den in Abbil-
dung 5.8 dargestellten indirekten Effekt der Einstellung iiber die Markenwechsel-
neigung auf die Hindlerwechselneigung eines Konsumenten, dann zeigt sich, daB
eine auf einem positiven Produkturteil beruhende geringere Markenwechselnei-
gung auch eine betrachtlich geringere Handlerwechselneigung eines Konsumenten
nach sich zieht (-0.305) wie in Tabelle 5.13 dokumentiert. Dies bedeutet ab-
schlieBend, daB Konsumenten, die mit ithrem Auto zufrieden sind, marken- und
handlerloyaler sind als eher mit ihrem Auto unzufriedene Konsumenten.

Um diese Aussage treffen zu konnen, muBite auch Untersuchungshypothese H 12
ihre Bestitigung in den Daten finden. Hier wurde von der Uberlegung ausgegan-
gen, daB die Markenwechselneigung eines Konsumenten auch eng an seine
Handlerwechselneigung gekoppelt sein muB. Wie das in Abbildung 5.8 darge-
stellte Ergebnis aufzeigt, geht mit einer zunehmenden (abnehmenden) Marken-
wechselneigung auch eine deutlich zunehmende (abnehmende) Hindlerwechsel-
neigung des Konsumenten einher (3=0.705). DaB Hypothese H 12 in solch ho-
hem MaBe durch die zugrundeliegende Stichprobe gestiitzt wird, spricht fiir die
Richtigkeit unserer Uberlegungen. Hierzu wurde zunichst davon ausgegangen,
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daB der HindlereinfluB auf die Kaufentscheidung des Konsumenten persénlicher
Natur ist und dabei der Vertrauenskomponente in der Beziehung zwischen Kéufer
und Hindler eine besondere Bedeutung zukommt. Verliert der Konsument das
Vertrauen zu seinem Hindler, so ist ein Handlerwechsel eines Konsumenten sehr
wahrscheinlich. Wechselt der Konsument in diesem Fall nicht die Automarke,
dann kann als Ausloser fiir den Wechsel die Unzufriedenheit mit dem Héndler
angesehen werden. Dies heiBt aber auch, daB als notwendige Bedingung fiir den
Aufbau von Héndlertreue zunichst eine ausgeprigte Markentreue des Konsu-
menten gegeben sein muB. Genau dies reflektiert auch das obige Ergebnis. Damit
ist eine geringe Markenwechselneigung auch Voraussetzung fiir eine geringe
Handlerwechselneigung eines Konsumenten. Oder in Zufriedenheitskategorien
ausgedriickt: Damit ein Konsument mit seinem Autohandler zufrieden ist, muB er
zunichst mit seiner Automarke zufrieden sein.
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6 Resiimee

Wihrend in der Vergangenheit eine Vielzahl von Arbeiten bei der Erklarung der
Automobil-Kaufentscheidung den Fokus auf eine Monokausalitit der Erkla-
rungsstrukturen gelegt haben und hier insbesondere auf die Produktmerkmale ei-
nes Autos zur Verhaltenserklarung, wurde in der vorliegenden Arbeit der Versuch
unternommen, ein umfassendes Erklarungsmodell fiir das Kaufverhalten von Au-
tomobilkiufern aufzuzeigen.! Ausgangspunkt hierfiir war die Zielsetzung, einen
Beitrag zum Erkenntnisfortschritt i.S.e. deutlichen Zugewinns an Erklirung bei
Automobil-Kaufentscheidungen zu liefern.

Dazu wurde in Kapitel 2 als grundsitzliches Ziel empirischer Wissenschaft das
Auffinden befriedigender Erklarungen herausgestellt und ein fiir diese Arbeit ad-
dquater Erklarungsbegriff bzw. ein allgemeines Erklarungsprinzip erarbeitet, das
den indeterministischen Charakter sozialwissenschaflicher Problemstellungen be-
tonte. Als forschungsleitende Grundidee zog die Anerkennung des starken Erkld-
rungsprinzips die Forderung nach sich, die Analyse von Automobil-Kaufentschei-
dungen vor dem Hintergrund multikausaler und situativ bedingter Erklarungs-
strukturen, denen ein probabilistischer Charakter immanent ist, zu untersuchen.
Aufbauend auf diesen Grundiiberlegungen, wurde dann ein fiir diese Arbeit ada-
quater Theoriebegriff skizziert, der die weitere Vorgehensweise fiir die Entwick-
lung einer Theorie der Automobil-Kaufentscheidung festlegte.

Da die Thematik dieser Arbeit ihren Ursprung in der Theorie des Kauferverhal-
tens hat, war es zweckmiBig in Kapitel 3 den Automobil-Kaufentscheidungs-
prozeB nach MaBgabe der beiden augenblicklich in der Kauferverhaltensfor-
schung dominierenden Stromungen - dem verhaltenswissenschaftlichen und dem
informationsokonomischen Forschungsansatz - ndher zu untersuchen. Die Idee
bestand darin iiber eine detaillierte Analyse des Automobil-Kaufentscheidungs-
prozesses aus dem Blickwinkel der beiden Forschungsrichtungen jene Elemente
zu identifizieren, die den Kern fiir eine Theorie der Automobil-Kaufentscheidung
bilden konnten. Dieses Vorgehen fithrte dazu, daB zunichst eine sechsdimensio-
nale Struktur fiir die Erklarung der Automobil-Kaufentscheidung bestimmt wer-
den konnte. Hier zeigte sich, daB beide Forschungsrichtungen aufgrund ihrer un-
terschiedlichen inhaltlichen Schwerpunkte in besonderer Weise geeignet sind, die
Entwicklung einer Theorie der Automobil-Kaufentscheidung zu unterstiitzen.

1 Vgl. zu Arbeiten, die das Automobil-Kaufverhalten eher monokausal untersucht haben
u.a. Agarwal, M K./Ratchford, B.T. (1980), S. 249-262. Wetzel, J./Hoffer, G. (1982), S.
195-199. Grunert, K.G. (1983), S. 38- 58. Bauer, H.H. (1983), S. 15-37. Cattin, P./Punj,
G. (1983), S. 383-388. Ruhland, J.M./Schiilen, H.O./Wilde, K.D. (1985), S. 1046-1050.
Friedman, M.: Survey Data on Owner-Reported Car Problems: How Useful to Prospecti-
ve Purchasers of Used Cars, in: JoCR, 14(1987), Nr. 11, S. 434-439. Schmidt, G.J.: Au-
tomobilwerbung in Wort und Bild: Untersuchungen zur Semiotik in der Werbung, Stutt-
gart, 1989. Srinivasan, N./Ratchford, B.T. (1991), S. 233-242.
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In Kapitel 4 wurde dann jedes Element dieser Struktur eingehend behandelt. Zu-
nichst wurden die jeweiligen theoretischen Hintergriinde eines Konstruktes her-
ausgestellt und im Hinblick auf seine Bedeutung fiir die Erklarung der Automobil-
Kaufentscheidung kritisch beleuchtet. Dann wurden die zu jedem der sechs Kon-
strukte bestehenden empirischen Erkenntnisse dargestellt, um hieraus Riick-
schliisse fiir eine zweckmiBige Operationalisierung des entsprechenden Kon-
struktes zu gewinnen. Aufbauend auf diesen Erkenntnissen konnte abschlieBend
fir jedes Konstrukt ein geeigneter Operationalisierungsansatz vorgeschlagen
werden. Im Zentrum von Kapitel 4.2 stand schlieBlich die Herstellung des deduk-
tiven Zusammenhangs zwischen den sechs Elementen im Vordergrund, m.a. W.
die Ausdifferenzierung des Theoriekems fiir ein Erklarungsmodell der Automo-
bil-Kaufentscheidung. Das Ergebnis war das Modell einer Theorie der Automo-
bil-Kaufentscheidung.

Zur Uberprifung der Tragfihigkeit der angestellten Uberlegungen, wurde das
Modell einer Theorie der Automobil-Kaufentscheidung in Kapite! 5 in die Notati-
on des LISREL-Ansatzes der Kausalanalyse iiberfiihrt und einer eingehenden Prii-
fung unterzogen. Hierbei konnten aus den empirischen Befunden eine Reihe kon-
kreter Ergebnisse abgeleitet werden. So zeigte sich z.B. bereits sehr frith, daBl das
Sechs-Dimensionen-Modell zugunsten eines Sieben-Dimensionen-Modells der
Automobil-Kaufentscheidung aufgegeben werden mufite, da Automobilkaufer auf
der Basis des vorliegenden Datensatzes klar zwischen zwei unterschiedlichen
Informationsquellen differenzierten: Zum einen die Informationssuche in Medien
und zum anderen die Informationssuche beim Autohindler. Weiter zeigte sich,
daB Konsumenten der Informationssuche in Medien ein hoheres Risikoredukti-
onspotential beim Kauf eines Autos beimessen als der Informationsweitergabe
durch den Autohindler. Dadurch konnte konstatiert werden, daB der Héndlerin-
formation eher ein subjektiver (Geschifts-)Charakter und der Medieninformation
eher ein objektiver Informationscharakter innewohnt. DaB dieses Ergebnis nicht
verallgemeinerungsfihig ist, konnte ebenfalls gezeigt werden. Denn gerade Kon-
sumenten, die bei ihrer Automobil-Kaufentscheidung auf die Erfiillung einer be-
sonderen Handlerleistung Wert legen, empfinden ein geringeres Risiko beim Au-
tokauf. Die geringere Risikowahrnehmung resultiert dabei sowohl aus der Wahr-
nehmung einer entsprechenden Handlerkompetenz als auch aus einer eher objek-
tiv wahrgenommenen Héandlerinformation.2

Im Zuge der weiteren Analysen ergab sich, daB Konsumenten mit ausgeprégter
eigener Meinungsfiihrerschaft im Automobilbereich nur in sehr begrenztem Mafe
ein Risiko beim Kauf eines Autos wahrmehmen. Dieses Ergebnis steht ebenso wie
die Tatsache, daB sich Meinungsfiihrer vor einem Autokauf stirker in Medien und
beim Autohindler informieren, im Einklang mit der Theorie zum Meinungsfiih-
rerkonzept.3 Damit zusammenhéingend konnte ferner festgestellt werden, daB
Konsumenten, die sich selbst eher als Meinungsfiihrer einstufen, auch eine positi-

2 vgla Konsequenzen fiir den Automobilhandel Kapite! 5.4.3 dieser Untersuchung.
Vgl. hierzu Kapitel 4.1.3 dieser Untersuchung.
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vere Einstellung zu threm Auto haben wie Nichtmeinungsfithrer. Auch dieses Er-
gebnis ist plausibel, denn nach unserer Definition zeichnen sich Meinungsfiihrer
durch eine erworbene Kompetenz im Bereich ihres Interesses aus, was in der
Konsequenz dazu fiihrt, daB sie bereits vor dem Kauf eines Autos relativ genau
wissen, ob ein Fahrzeug ihr Anspruchsniveau auch nach dem Kauf befriedigen
wird oder nicht. Folglich sind Meinungsfiihrer auch nach dem Kauf eines Autos
zufriedener mit ihrem Kauf als Nichtmeinungsfiihrer.

Mit eines der wichtigsten Ergebnisse dieser Untersuchung stellt das betrichtliche
MaB an Zurechenbarkeit der graduellen Meiungsfiihrerschaft eines Konsumenten,
des Hindlereinflusses und der Produkteinstellung eines Konsumenten auf das all-
gemeine Wechselverhalten der Automobilkaufer dar. Denn diese drei EinfluBgro-
Ben konnten bereits 40,6 % der Varianz der Ergebnisvariablen erkliren, so daB
sie auch als die zentralen Einfluf3faktoren auf die Automobil-Kaufentscheidung
angesehen werden konnen.4 Vor dem Hintergrund dieses Ergebnisses erschien
eine differenziertere Betrachtung der Ergebnisvariablen lohnend. Wie in Kapitel
4.1.6.2 bereits festgestellt worden war, lag die Vermutung nahe, daB mit zuneh-
mender Markentreue der Konsumenten auch eine zunehmende Héndlertreue ein-
her gehen miiBte.5 Wie nicht anders erwartet, konnte diese Hypothese eindeutig
bestitigt werden.6 Dabei zeigte sich, daB das Produkturteil der Konsumenten
(=Einstellung zum Auto) indirekt noch einen stirkeren EinfluB auf die Handler-
wechselneigung ausiibt als die Meinungsfiihrerschaft und der HandlereinfluB der
Konsumenten direkt. Dies konnte analog auch fir den direkten EinfluB der drei
GroBen auf die Markenwechselneigung der Konsumenten festgestellt werden.
Dies bedeutet nun, daB den drei zentralen EinfluBparametern eine unterschiedli-
che Bedeutung beim Automobilkauf und damit auch ein unterschiedliches Poten-
tial fiir die Erklarung des Automobil-Kaufverhaltens zuzurechnen ist. Insgesamt
konnte festgestellt werden, daB@ der Produktbewertung und damit auch einem po-
sitiven oder negativen Produkturteil der Konsumenten mit Abstand die groBte
Bedeutung fiir die Automobil-Kaufentscheidung zukommt. Ist ein Konsument mit
seinem Auto in hohem MaBe zufrieden, so wird er sowohl weniger zum Wechsel
der Automarke als auch weniger zum Wechsel des Autohindlers neigen. Nicht
zuletzt vor dem Hintergrund dieses Ergebnisses ist es auch verstindlich, da8 in
der Vergangenheit bei der Erklirung des Automobil-Kaufverhaltens fast aus-
schlieBlich auf die Produktbewertung der Konsumenten abgehoben wurde.

Welche SchluBfolgerungen sind hieraus nun zu ziehen?

Zuniachst impliziert der besondere Stellenwert der Produktbewertung innerhalb
des Automobil-Kaufentscheidungsprosses der Konsumenten, daB Automobilher-
steller nach wie vor besonderes Augenmerk darauf richten miissen, daB ihre Pro-
dukte den Anforderungen ihrer avisierten Zielgruppe gerecht werden. Nichter-

4 Vgl dazu den Wert des Total Coefficient of Determination (TCD) fur das Strukturglei-
chungsmodell erster Ordnung in Kapitel 5.4.2.

5 Vgl. zur Begriindung Kapitel 4.1.6.2 und Kapitel 5.4.4 dieser Untersuchung,

6 vgl die Ergebnisdarstellung in Abbildung 5.8 des Kapitels 5.4.4.
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kennen oder Fehleinschitzungen zukiinftiger Kundenwiinsche im Stadium einer
Neuproduktentwicklung wie auch ein Vernachlissigen einer konsequenten Mo-
dellpflege wihrend der Lebenszyklusphasen eines Autos erhohen die Gefahr, daB
Konsumenten bei ihrem nichsten Autokauf die Marke und den Handler wechseln
werden. Dieses Ergebnis ist nicht zuletzt auch vor dem Hintergrund bedeutsam,
daB die einzelnen Kaufalternativen eines Fahrzeugsegmentes sich in ihren tech-
nisch-funktionalen Eigenschaften immer mehr annidhem und dadurch eine diffe-
renziertere Wahrnehmung der Kaufalternativen fiir den Konsumenten ohne ein
Erkennen zusitzlicher Erlebniswerte immer schwieriger wird.”

DaB das Kaufverhalten auf dem Automobilmarkt nicht einzig durch das Produk-
turteil der Konsumenten, sondern auch in besonderem Mafle durch den Auto-
handler bestimmt wird, ist oben bereits deutlich gemacht worden. Konsumenten,
die bei ihrer Kaufentscheidung auf die Erfiillung einer spezifischen Handlerlei-
stung Wert legen und diese bei einem Autohindler als gegeben ansehen, unterlie-
gen auch einem stirkeren HandlereinfluB. Im einzelnen konnte gezeigt werden,
daB mit steigendem EinfluB des Autohindlers auf die Kaufentscheidung der Kon-
sumenten sowohl die Neigung der Konsumenten den Handler als auch die Marke
zu wechseln deutlich zuriickgeht. Als gleichermaBen wichtig fiir die Kaufent-
scheidung der Konsumenten bei einem Hindler sind der gute Ruf eines Handlers,
die Sachkenntnis des Verkaufspersonals, die Werkstattleistung und die Atmo-
sphire beim Verkaufsgesprach. Notwendige Bedingung dafiir, daB Autokiufer
bei ihrem néichsten Autokauf wieder bei dem gleichen Autohindler ein Fahrzeug
kaufen werden, ist nun aber nicht nur die spezifische Leistung eines Autohind-
lers, sondemn zunichst auch der Sachverhalt, ob Konsumenten mit ihrem Auto
zufrieden oder unzufrieden sind. Haben Konsumenten eine positive Einstellung zu
ithrem Auto, dann ist ein Wechsel der Marke wenig wahrscheinlich; verlieren sie
aber gleichzeitig das Vertrauen in das Leistungsvermogen ihres Autohindlers,
dann kann als alleiniger Ausloser fiir den Handlerwechsel die Unzufriedenheit mit
dem Handler gelten. Insofern ist eine hohe Markentreue auch notwendige Vor-
aussetzung fiir eine hohe Handlertreue der Konsumenten. Eine geringe Handler-
wechselneigung der Konsumenten erwichst damit sowohl aus einem positiven
Produkturteil der Konsumenten als auch aus der Wahmehmung einer besonderen
Handlerkompetenz.

Dies hat zur Folge, daB, bevor Autohindler durch Herausstellung der eigenen
Leistungsfahigkeit EinfluB auf die Kaufentscheidung der Konsumenten nehmen
kénnen, die Hersteller die Konsumenten zunichst von den Vorziigen ihres Pro-
duktes gegeniiber denen der Konkurrenz iiberzeugen miissen. Hat der Konsument
bereits vor dem Betreten der Verkaufsrdume eines Hindlers eine positive Ein-
stellung zu dem von dem Hindler angebotenen Produkt, dann erhilt die Betonung
der spezifischen Hindlerkompetenz als vertrauensbildende MafBinahme unmittel-
bar kaufentscheidungspragenden Charakter fiir den Konsumenten.

7 Vgl. hierzu im Detail auch die Ausfithrungen in Kapitel 4.1.4.4.2 dieser Untersuchung.
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Ganz wesentlichen EinfluB sowohl auf das eigene als auch auf das Automobil-
Kaufverhalten anderer kann Konsumenten zugesprochen werden, die sich nach
eigener Einschitzung durch eine ausgeprigte Meinungsfithrerschaft im Automo-
bilbereich auszeichnen. Zunichst zeigte sich, da3 Autofahrer mit zunehmender
Meinungsfiihrerschaft auch in geringerem MaBe zum Wechsel der Automarke
neigen. Dieses Ergebnis ist intuitiv plausibel, da Meinungsfiihrer bereits vor dem
Kauf eines Autos aufgrund der Eigenschaften, die sie zum Meinungsfiihrer ge-
macht haben, abschitzen kénnen, ob eine Kaufalternative ihr personliches An-
spruchsniveau treffen wird oder nicht. Dies hat zur Folge, daB Meinungfithrer
auch nach dem Kauf eine positivere Einstellung zu ihrem Auto als Nichtmei-
nungsfiihrer haben, was schliellich eine geringere Markenwechselneigung nach
sich zieht. Obgleich der totale Effekt der Meinungsfiihrerschaft auf die Neigung
den Autohindler zu wechseln negativ war, ergab sich fiir den direkten Effekt der
Meinungsfiihrerschaft auf die Héandlerwechselneigung beim nichsten Autokauf
interessanterweise ein positiver Zusammenhang. Dies kann damit erklirt werden,
daB Meinungsfiihrer aufgrund ihrer Kompetenz im Automobilbereich wohl ein
geringeres Risiko in einem Handlerwechsel sehen als Nichtmeinungsfiihrer.

Akzeptiert man die einhellige Meinung der Literatur, daB die Meinungsfiihrer-
schaft einer Person auch von anderen Konsumenten wahrgenommen wird, und
daB sich Meinungsfiihrer auf dem Gebiet ihres Interesses auch durch ein intensi-
veres Informationsabgabeverhalten auszeichnen, dann ist es sehr wahrscheinlich,
daB diese Konsumenten haufiger von Personen aus dem Freundes- und Bekann-
tenkreis um Rat beziiglich eines Autokaufs gefragt werden. Daher ist auch davon
auszugehen, daB Meinungsfiihrer im Automobilbereich sowohl auf die Marken-
als auch auf die Handlerwahl der um Rat Fragenden EinfluB nehmen. In diesem
Sinne kann ein gewisser Multiplikatoreffekt des Einflusses von Meinungsfiihrern
auf die Kaufentscheidung anderer Konsumenten nicht ausgeschlossen werden.
Eine Untersuchung gerade dieses Effektes diirfte auf ein spezifisches Erkennt-
nisinteresse der Automobilhersteller und des Automobilhandels stoBen. Diese
Annahme konnte in der vorliegenden Untersuchung zwar formuliert, empirisch
aber nicht mehr niher analysiert werden; sie muB einer eingehenderen Analyse im
Rahmen von Nachfolgeuntersuchungen vorbehalten bleiben.

Wie die Untersuchung des Gesamtmodells der Automobil-Kaufentscheidung ge-
zeigt hat, konnte durch das zugrundegelegte Strukturmodell nahezu 75% der Va-
rianz der Wechselneigung von Automobilkaufern erklart werden.8 Auch verblieb
in den Strukturbeziehungen der Kausalmodelle der Kapitel 5.4.2 und 5.4.4 ein
nicht erkliarter Anteil an Restvarianz. Dies ist ein Indiz dafiir, daB ein nicht er-
klartes Restgeschehen bei der Erklidrung der Automobil-Kaufentscheidung exi-
stent ist, das von den betrachteten Modellen nicht erfaBt werden konnte. Diese
Restvarianz ist einerseits Hinweis auf weitere Ursachen, die auf das Automobil-
Kaufverhalten der Konsumenten EinfluB nehmen und damit andererseits auch Be-

8 Vgl. dazu den Wert des Total Coefficient of Determination (TCD) fiir das Gesamtmodell
der Automobil-Kaufentscheidung in Kapitel 5.4.3.
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stitigung fiir die Zugrundelegung des starken Erklarungsprinzips (Propensitits-
Begriff der Erklarung) als methodologische Leitidee dieser Untersuchung. Denn
dieses 6ffnet sowohl den Blick auf eine Multikausalitit der Erklarungsstrukturen
innerhalb sozialwissenschaftlicher Fragestellungen als auch den Blick darauf, daB
komplexe sozialwissenschaftliche Fragestellungen nicht vollstindig in ihren Ur-
sachen determiniert werden koénnen. Damit hat sich das starke Erkidrungsprinzip
in dieser Untersuchung bewihrt.9

Vor diesem Hintergrund ist nun zu fragen, in welchen Bereichen weitere Poten-
tiale fiir die Erkldrung des Automobil-Kaufverhaltens aufgedeckt werden kon-
nen. So sind neben der Frage nach dem EinfluB von Meinungfithrern auf das
Kaufverhalten anderer Konsumenten beim Automobilkauf noch weitere Fragen im
Rahmen dieser Untersuchung aufgeworfen worden, die zusitzliche Erklarungs-
potentiale fir das Automobil-Kaufverhalten bergen, hier aber weiteren For-
schungsarbeiten vorbehalten bleiben miissen. Dazu zihlt beispielsweise die Be-
antwortung der Frage, welchen EinfluB die Bezugsgruppen eines Konsumenten
auf dessen Automobil-Kaufentscheidung ausiiben.10 Ob und inwieweit sich ein
Konsument bei seiner Kaufentscheidung an Bezugsgruppen orientiert, hangt von
der Auffilligkeit seines Kaufs ab. Dabei ist gerade beim Pkw-Kauf davon auszu-
gehen, daB das soziale Umfeld genau registriert, welche Automarke und welches
Modell von einem Konsumenten gekauft worden ist. Bourne stellte in diesem Zu-
sammenhang fest, daB, selbst wenn ein Produkt, wie z.B. das Automobil, weit
verbreitet ist und deswegen auch nicht als besonders auffillig bezeichnet werden
kann, die Markenwahl bei der Umwelt trotzdem Beachtung findet und unter so-
zialem EinfluB stehen kann.11 Dies wurde auch von Bearden/Etzel in einer spite-
ren Untersuchung noch einmal bestitigt.12 Vor dem Hintergrund dieser Uberle-
gungen scheint der BezugsgruppeneinfluB noch zusitzliches Erklarungspotential
fir das Erkldrungsmodell der Automobil-Kaufentscheidung bereit zu halten, so
daB eine Erweiterung des Modells um eine Komponente, die den Einflul der Be-
zugsgruppen auf die Automobil-Kaufentscheidung reflektiert, sinnvoll erscheint.
Denn im Rahmen dieser Untersuchung wurde aus Griinden pragmatischer Re-
duktion auf eine Integration des Bezugsgruppenkonzeptes verzichtet.

Ferner sollte in einer erweiterten Analyse des Automobil-Kaufentscheidungs-
prozesses auch der Frage nach méglichen Riickkopplungsprozessen innerhalb des
Gesamtmodells der Automobil-Kaufentscheidung nachgegangen werden. So ist
u.a. daran zu denken, daBB zwischen der Risikowahmehmung und dem AusmaB
der Informationssuche des Konsumenten, der Risikowahmehmung und dem
AusmaB der graduellen Meinungsfiihrerschaft eines Konsumenten wie auch zwi-

9 Vgl detailliert zum starken Erklarungsprinzip die Ausfiihrungen in Kapitel 2.3.3 dieser
Untersuchung.

10 vgl. zum BezugsgruppeneinfluBl Kapitel 4.1.3.1 dieser Untersuchung,

11 vgl. Bourne, F.S.: Der EinfluB der Bezugsgruppen beim Marketing, in: Kroeber-Riel, W.
(Hrsg.): Marketingtheorie. Verhaltensorientierte Erklarungen von Marktreaktionen, Kéln,
1972, S. 148ff..

12 vgl. Bearden, W.O./Etzel, M.J. (1982), S. 183-194.
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schen der Risikowahrmehmung und der Einstellung eines Konsumenten zum Auto
wechselseitige Beziehungen bestehen. Sollen diese non-rekursiven Prozesse zu-
verlassig aufgedeckt werden, so ist man auf eine Datengrundlage angewiesen, die
einer Longitudinalerhebung entstammt und damit auch die Moglichkeiten der die-
ser Untersuchung zugrundeliegenden Querschnittsdatenbasis weit iibersteigt. Das
grundlegende Problem bei einer solchen Forschungsanlage besteht allerdings
darin, daB vom Zeitpunkt der Entstehung des Bediirfnisses ein Auto zu kaufen bis
zum eigentlichen Kauf eines Autos haufig bis zu zwei Jahre vergehen.13 Hiermit
geht dann in aller Regel das Problem von Antwortausfillen bei den Probanden
einher.

Neben diesen Aspekten sind im Rahmen dieser Untersuchung auch einige
Schwierigkeiten aufgetreten, die einer niheren Betrachtung bediirfen. Ein erster
Bezugspunkt kann hier zur Ebene der MeBmodelle hergestellt werden. So muBten
eine Reihe von Indikatoren aus der weiteren Analyse ausgeschlossen werden, die
nicht zu einer validen und reliablen Messung eines Konstruktes beitragen konn-
ten. Bei Folgeuntersuchungen ist daher auf weiter verbesserte Operationalisierun-
gen fiir die einzelnen MeBmodelle zu achten. Hier kann bei Wiederholungsmes-
sungen insbesondere an den Test alternativer MeBmodelle fiir die Einstellung der
Konsumenten zum Auto gedacht werden.14 Daneben muBte der konfirmatorische
Charakter der Untersuchung bei der Identifikation des Sieben-Dimensionen-
Modells der Automobil-Kaufentscheidung zugunsten einer exploratorischen Vor-
gehensweise aufgegeben werden. Auch dies hat zur Folge, daB hier nur von einer
vorldufigen Theorie der Automobil-Kaufentscheidung bzw. von einem ersten
umfassenden Erkldrungsmodell der Automobil-Kaufentscheidung gesprochen
werden kann.!3 Erst dann, wenn weitere Folgeuntersuchungen an neuen Daten-
satzen unter vergleichbaren Rahmenbedingungen zu weitgehend iibereinstimmen-
den Ergebnissen gelangen und damit das Sieben-Dimensionen-Modell im Kemn
nicht widerlegen, kann die hier présentierte Theorie im Sinne Poppers als bewéhrt
gelten.16 Dabei sollte einer neuerlichen Priifung des Modells ein umfangreicherer
Datensatz zugrunde gelegt werden, damit innerhalb des LISREL-Ansatzes auch
leistungsfahigere Schatzverfahren wie das WLS-Verfahren eingesetzt werden
konnen. Das WLS-Verfahren setzt keine multivariate Normalverteilung der Ein-
gabedaten voraus und ist dennoch in der Lage asymptotisch korrekte x>-Werte
und Standardfehler zu berechnen, was im Ergebnis die Anwendung statistischer
Signifikanztests unter verallgemeinerten Verteilungsvoraussetzungen auf die Mo-
delle dieser Untersuchung ermoglichen wiirde. Um eine Reprisentativitat der Er-

13 Vgl zu den Kaufentscheidungsphasen beim Automobilkauf Kapitel 3.1.3.2 dieser Unter-
suchung.

14 vgl. hierzu auch die Ausfithrungen in Kapitel 5.4.1 dieser Untersuchung.

15 vgl. im Detail zur grundsitzlichen Unmoglichkeit der Fomulierung einer letztbegriindeten
Theorie die Kapitel 2.3.1, 2.3.2 und 2.3.5 dieser Untersuchung.

16 Dazu schreibt Popper: "[...] solang ein System eingehenden und strengen deduktiven
Nachprifungen standhilt und durch die fortschreitende Entwicklung der Wissenschaft
nicht tiberholt wird, sagen wir, daB es sich bewdhrt [...]". Popper, K.R. (1984), S. 8.
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gebnisse sichern zu konnen, hitte eine Zufallsstichprobe von mindestens 3000
Befragten gezogen werden missen. Dies war aus den in Kapitel 5.1 genannten
Griinden nicht moglich und diirfte auch fiir nachfolgende Forschungsarbeiten in
diesem Gebiet nur dann realisierbar sein, wenn Zugang zu entsprechendem
Adressmaterial von Automobilkdufern besteht.

Das Ziel jeder Wissenschaft besteht darin, den bisherigen Horizont des Wissens
durch neue Erkenntnis zu erweitern. Im Bereich der Erklarung von Automobil-
Kaufentscheidungen hat die vorliegende Arbeit den Versuch unternommen hierzu
einen Beitrag zu leisten. Daneben hat diese Untersuchung zugleich erste Hinwei-
se fiir weitergehenden Forschungsbedarf aufgedeckt. Damit verdeutlichen auch
die Ergebnisse dieser Arbeit die Vorliufigkeit jedweden Erkenntnisgewinns, so
daB einer mit dem Anspruch der Allgemeingiiltigkeit auftretenden letztbegriinde-
ten Theorie der Automobil-Kaufentscheidung deren potentielle Fehlbarkeit imma-
nent gewesen wire und eine solche letztlich auch nicht erstellt werden kann. Es
wire wiinschenswert, daB die hier prisentierten Ergebnisse zu weiteren For-
schungsbemiihungen im Bereich der Erklarung von Automobil-Kaufentschei-
dungen anregen. Im Sinne eines theoretischen Pluralismus muB sich dann zeigen,
inwiefern alternative Theorievorschlage in der Lage sind, den Erkenntnisfort-
schritt auf dem Gebiet der Erklarung von Automobil-Kaufentscheidungen fortzu-
fithren.
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Universitit Trier Fragebogen Nr.:
Betriebswirtschaftslehre

Professor Dr. Hans Czap

Dipl.-Kfm. Mark Unger

Befragung zum Kaufentscheidungsproze von Automobilkiiufern

Sehr geehrte Dame, sehr geehrter Herr,

im Rahmen eines Forschungsprojektes an der Universitat Trier im Fach Betriebswirtschafts-
lehre soll in Zusammenarbeit mit IThrem Autohéndler das Entscheidungsverhalten von Konsu-
menten beim Automobilkauf untersucht werden. Damit die Untersuchung zu einem aussage-
kriftigen Ergebnis gelangt, sind wir auf Thre Mitwirkung angewiesen und bitten Sie, diesen
Fragebogen auszufiillen.

Die Teilnahme an dieser Befragung ist selbstverstandlich freiwillig. Alle Informationen werden
anonym erhoben und unter rein wissenschaftlichen Gesichtspunkten ausgewertet. Die Be-
stimmungen des Datenschutzes bleiben dabei strengstens gewahrt.

Vielen Dank fiir Ihre Mitarbeit!

Beachten Sie bei der Beantwortung des Fragebogens bitte folgendes:
1. Bevor Sie eine Antwort ankreuzen, achten Sie bitte sorgfiltig auf den Text der Frage.
2. Kreuzen Sie bei jeder Frage bitte die jeweils fur Sie zutreffende Antwort an.

3. Wenn keine der vorgegebenen Antworten "passen” sollte, kreuzen Sie bitte die Antwort
an, die fiir Sie am ehesten zutrifft.

4. Uberlegen Sie bei Ihren Antworten nicht allzu lange, sondern antworten Sie so spontan
wie moglich.
5. _Beantworten Sie bitte moglichst alle Fragen.
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Frage 1:
Wie oft haben Sie bereits ein Auto gekauft?
noch nie einmal zweimal drei bis viermal mehr als viermal
Q Q a Q ]
Frage 2:

Wieviele Kilometer legen Sie personlich im Jahr mit Ihrem Auto zuriick?

bis 10.000 km Q
10.001 - 15.000 km Q
15.001 - 20.000 km Q
20.001 - 30.000 km Q
30.001 und mehr km Q
Frage 3:
Wie hdufig sprechen Sie mit Thren Freunden und Bekannten iiber Autos?
sehr selten selten manchmal haufig sehr haufig
Q Q Q Q Q
Frage 4:
Wie gut glauben Sie ein Auto beurteilen zu konnen?
sehr schlecht schlecht mittel gut sehr gut
Q Q Q Q Q
Frage S:

Ist es - verglichen mit Ihrem Freundeskreis - weniger wahrscheinlich, ungefihr genauso

wahrscheinlich oder viel wahrscheinlicher, da3 Sie zum Thema Auto um Rat gefragt werden?

weniger wahrscheinlich, daB ich um Rat gefragt werde Q
genauso wahrscheinlich, daB ich um Rat gefragt werde Q
viel wahrscheinlicher, daf ich um Rat gefragt werde Q
Frage 6:
Wieviel glauben Sie - verglichen mit Ihren Freunden und Bekannten - iiber Autos zu wissen?
sehr wenig weniger mittel mehr sehr viel mehr
Q Q Q Q Q
Frage 7:
Wie stark sind Sie an Autos interessiert?
sehr gering gering mittel hoch sehr hoch
Q Q Q Q a




Frage 8:
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Welches Auto fahren Sie im Augenblick?
Geben Sie bitte Marke (z.B. Ford) und Modell (z.B. Escort Turnier 1.8td) an.

Marke Modell Marke Modell
Alfa Romeo o Nissan a
Audi o Opel Q
BMW Qa Peugeot o
Citroen o Renault o
Fiat Q Saab o
Ford Q Toyota a
Mazda o Volvo Q
Mercedes-Benz VW Qa

Ein sonstiges, und zwar:

Frage 9:

Wie beurteilen Sie Ihr derzeitiges Auto?
Bitte geben Sie an, in welchem AusmaB die folgenden Eigenschaften auf Ihr derzeitiges Auto

zutreffen.

sehr gering

gering mittel

hoch

sehr hoch

tes Preis-/Leistungsverhiltnis

hohe Sicherheit

besonders umweltvertraglich

gutes Design

hohe Zuverlassigkeit

hoher Freizeitwert

sehr wertbestéindig

hohe Qualitat

sehr sportlich

sehr komfortabel

das Auto macht viel Spall

hohes Grundausstattungsniveau

ausgewogenes und sicheres
Fahrverhalten

0 [O|0|0|0(0|0|0i0|0|0(o|o

0 [O|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|o
0 |0|0)|0|0|0|0|0|0|0|0C|0|0o

0 |0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0iD

0 |0|0|0|0|0|0|0|0|0|o|o|o
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Frage 10:

Wie beurteilen Sie das aus Ihrer Sicht ideale Fahrzeug dieser Fahrzeugklasse?
Bitte geben Sie an, in welchem Ausmaf die folgenden Eigenschaften bei dem fiir Sie idealen
Auto dieser Fahrzeugklasse ausgepragt sein sollten.

sehr gering | gering mittel hoch | sehr hoch

gutes Preis-/Leistungsverhiltnis ] Q Q Q Q
hohe Sicherheit Q a Q Q Q
besonders umweltvertriglich Q Q a Q a
gutes Design Q Q Q Q a
hohe Zuverlissigkeit Q Q Q Q Q
hoher Freizeitwert Q Q a a a
sehr wertbestindig Q Q Q Q [m]
hohe Qualitét Q a Q Q Q
sehr sportlich a a ] ] Q
sehr komfortabel Q Q a Q Q
das Auto macht viel Spaf3 Q Q Q Q Q
hohes Grundausstattungsniveau Q a Q Q Q
ausgewogenes und sicheres
Fahrverhalten Q Q a Q Q
Frage 11:

Wie groB sehen Sie beim Autokauf die Gefahr, daB das von Ihnen gekaufte Auto nicht die
Funktions- und Leistungscharakteristika erfullt, die Sie erwarten?

sehr gering gering mittel grof sehr grof3
] Q Q Q Q
Frage 12:

Wie bei jeder Entscheidung empfindet man auch bei der Entscheidung, ein bestimmtes Auto zu
kaufen, einen gewissen Zeitdruck.
Wie hoch empfanden Sie den Zeitdruck bei Ihrem letzten Autokauf?

sehr gering gering mittel hoch sehr hoch
a Q Q a Q
Frage 13:

Wieviele Alternativen haben Sie bei Ihrem letzten Autokauf insgesamt in die engere Wahl
gezogen? (Zahlen Sie Ihr derzeitiges Auto nicht als eine Alternative mit!)

keine eine zwei bis drei vier bis sechs mehr als sechs
=] Q a a a




Frage 14:

Wie wichtig ist fur Sie, daB ein Auto Ihren Vorstellungen entspricht und zu Ihrer Person paBt?
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sehr unwichtig unwichtig mittel wichtig sehr wichtig
Q Q Q Q ]
Frage 15:

Wie sicher waren Sie sich vor dem Kauf Ihres jetzigen Autos, daB8 das Auto Ihren
Vorstellungen entsprechen und zu Ihrer Person passen wird?

sehr unsicher unsicher mittel sicher sehr sicher
Q Q Q Q a
Frage 16:
Wie wichtig ist fur Sie, daB Sie Vertrauen zur Werkstatt - und Servicequalitit des
Autohindlers haben?
sehr unwichtig unwichtig mittel wichtig sehr wichtig
Q g Q Q Q
Frage 17:

Wie sicher waren Sie sich vor dem Kauf Thres derzeitigen Autos, daf3 die Werkstatt- und
Servicequalitit Ihres Hindlers Ihren Anspriichen gerecht wird?

sehr unsicher

unsicher

mittel

sicher

sehr sicher

Q

Q

g

a

a

Frage 18:

In welchem AusmaB haben Sie bei Ihrem letzten Autokauf folgende Informationsquellen

genutzt?

sehr gering

gering

mittel

hoch

sehr hoch

Personliche Gesprache mit dem
Autohindler oder -verkaufer

Q

a

a

a

a

Gesprache mit Freunden und

Familie

Berichte und Tests im Fernsehen

| Eigene Erfahrungen

Probefahrten beim Autohindler

Berichte und Tests in
Fachzeitschriften

O |0|0j0| o

0 000 O

O |00jo| O

O |00 O

0 000 O

Werbebroschiiren und Anzeigen
der Hersteller und Héndler in
Zeitung und Fernsehen

o

(8]

(8]

o

(8]
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Frage 19:

Beim Kauf eines Auto spielt der Autohdndler eine wichtige Rolle.
Wie wichtig fiir das Zustandekommen Ihres letzten Autokaufs waren Ihnen folgende Punkte
bei einem Handler?

sehr sehr
unwichtig | unwichtig | mittel | wichtig | wichtig

kurze Lieferfristen Q Q a Q Q
gute Finanzierungsmoglichkeiten a a O Q =]
gute Inzahlungnahme Q Q Q Q a
angenehme Gestaltung des Laden- a a a a a
lokals
| guter Ruf des Handlers Q Q Q Q Q
hohe Sachkenntnis des Verkaufers Q Q Q Q a
gute Werkstattleistung Q Q Q a a
angenehme Atmosphire beim Q =) a a a
Verkaufsgesprich
insgesamt guter Service a a a a a
Frage 20:
Wie zufrieden sind Sie mit Ihrem momentanen Auto?

sehr unzufrieden unzufrieden mittel zufrieden sehr zufrieden

Q a Q a =]

Frage 21:

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, daB Ihr nichstes Auto der selben Fahrzeugklasse
angehort, wie Ihr derzeitiges?

sehr gering gering mittel hoch sehr hoch
a g Q Q Q
Frage 22:

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, da3 Sie Ihr nichstes Auto bei dem selben Autohdindler
wie Ihr derzeitiges kaufen?

sehr gering gering mittel hoch sehr hoch
Q g Q Q Q
Frage 23:

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, daf3 Sie bei Ihrem nichsten Auto wieder die gleiche
Marke wie die derzeitige kaufen werden?

sehr gering gering mittel hoch sehr hoch
Q Q Q Q Q
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Frage 24:
Haben Sie Ihren derzeitigen Wagen neu oder gebraucht gekauft?

neu a
gebraucht Q

Frage 26:
Wie lang liegt Ihr letzter Autokauf zurick?

weniger als 6 Monate
6 Monate bis 1 Jahr

1 bis 2 Jahre

mehr als 2 Jahre

00|00

Frage 27:

Welchen Geschlechts sind Sie? ménnlich
weiblich

oo

Frage 29:

Wie alt sind Sie? unter 25 a
25 bis 40 m]
41 bis 60 m]
iber 60 m]
Frage 30:

Welches ist Ihr Adchster erreichter Ausbildungsabschluf?

O

Volks-/Hauptschule
Mittlere Reife und Lehre
Mittlere Reife ohne Lehre
Abitur

Universitat

Ohne Abschluf3

0000 o

Frage 31:
Welcher Berufsgruppe gehoren Sie an?

Arbeiter(in)/Facharbeiter(in)

Leitende(r) Angestellte(r)/leitende(r) Beamt(in/er)
| Angestellte(r)/Beamt(in/er)
Freiberufler(in)/Selbstandige(r)
Student(in)/Schiiler(in)/Azubi

nicht berufstitig

Andere:

O|ojo|0|0|e

Herzlichen Dank fiir Ihre Mitarbeit !
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