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1 Einleitung

1.1  Relevanz der Arbeit

Im Lichte sich verkiirzender Produktlebenszyklen und eines stindig wachsenden Wettbewerbs-
drucks sind Unternehmen zu einer kontinuierlichen Innovationstétigkeit gezwungen, um die
Bediirfnisse ihrer Kunden zu befriedigen und gegeniiber ihren Konkurrenten wettbewerbsfahig
zu bleiben (vgl. z. B. Helm 2001, S. 38; Hoffmann/Soyez 2010, S. 778; Wittig/Hoffmann 2008,
S. 249). Wenngleich erfolgreiche neue Produkte bzw. Leistungen wesentlich zu Wachstum und
Profit eines Unternehmens beitragen (vgl. z. B. Nabih/Bloem/Poiesz 1997, S. 190; Olshavsky/
Spreng 1996, S. 513), stehen den Innovationschancen auch betrichtliche Risiken gegeniiber.
Die meisten innovativen Produkte generieren keine nennenswerten Ertrége fiir das Unterneh-
men. Je nach Branche und Erfolgskriterium konstatieren Studien eine Misserfolgsrate neuer
Produkte von 20 bis zu 90 Prozent (vgl. Andrew/Sirkin 2003, S. 77; Helm 2001, S. 39; Tromms-
dorff/Steinhoff 2013, S. 3). Dabei umfasst das Risiko eines Flops nicht nur die in die jeweilige
Innovation investierten finanziellen Mittel, sondern schliet Opportunititskosten und immate-
rielle Schiaden des Misserfolgs fiir das Unternehmen ein (vgl. Trommsdorff/Steinhoff 2013, S.
2t.). Umso wichtiger ist es daher, Priferenzen fiir und Einstellungen zu neuen Produkten sowie
deren EinflussgroBen moglichst frith zu erkennen und daraus konkrete Handlungsempfehlun-

gen fiir das Marketing innovativer Produkte abzuleiten.

Zwar modelliert die bisherige Forschung zum Adoptionsverhalten den Adoptionsprozess po-
tenzieller Kunden, in der Regel fehlt es den hdufig abstrakten Modellen jedoch an einer detail-
lierten Diskussion und empirischen Uberpriifung der Informationsverarbeitungsprozesse in den
einzelnen Phasen (vgl. Olshavsky/Spreng 1996, S. 513f.). Insbesondere die friihen Phasen des
Adoptionsprozesses, in denen sich beispielsweise die Einstellung zum neuen Produkt bildet,
und deren Einflussfaktoren wurden bisher nur unzureichend untersucht (vgl. Gelbrich 2007, S.
56ft.). Die vorliegende Arbeit soll dazu beitragen, diese Liicke zu schlieBBen, indem sie den

Einfluss des Bewertungskontexts auf die Wahrnehmung innovativer Produkte untersucht.

Eine traditionelle Annahme der normativen Entscheidungstheorie besteht darin, dass Konsu-
menten wohldefinierte, fixe Praferenzen fiir die Alternativen eines gegebenen Sets besitzen, die
sie jederzeit abrufen und in konsistenter Weise wiedergeben konnen. Demgemafl wéhlen Ent-
scheidungstrager unabhingig von jeglichen Kontextvariablen stets die (Produkt-)Alternative,
welche ihnen den hochsten erwarteten Nutzen verspricht (vgl. z. B. Tversky/Sattath/Slovic
1988, S. 3711.; Simonson 1993, S. 69; Bettman/Luce/Payne 1998, S. 187f.; Hsee 1996, S. 247,
Kramer 2007, S. 224f.). Vorhandene Forschungsarbeiten zeigen jedoch im Gegensatz dazu,
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dass Priaferenzen vielfach mallgeblich von scheinbar irrelevanten, weil von objektiven Produkt-
merkmalen unabhdngigen, Kontextvariablen beeinflusst werden (vgl. Mellers/Cooke 1996, S.
76f.; Bettman/Luce/Payne 1998, S. 188; Tversky/Simonson 1993, S. 1187; Payne/Bettman/
Johnson 1992, S. 90; Simonson 1993, S. 69). Diese Kontextvariablen umfassen sdmtliche Rah-
menbedingungen der Entscheidungsfindung (vgl. Hoser 1998, S. 28) und lassen sich in drei
Gruppen unterteilen: die Eigenschaften der Person des Entscheiders (vgl. z. B. Helm/Conrad
2015, S. 64ft.), dessen soziales Umfeld und die Charakteristika des Entscheidungsproblems
(vgl. Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 62ff.). Wihrend die ersten beiden Gruppen sich dem
Einfluss des Marketings weitgehend entziehen, unterliegen die Eigenschaften des Entschei-
dungsproblems (z. B. die Auswahl an Alternativen, welche dem Kunden prisentiert wird oder
die zur Beschreibung selbiger genutzten Produktmerkmale) in vielen Fillen dem direkten Ein-
fluss des anbietenden Unternehmens und bieten somit Gelegenheit, auf die Produktbewertung
des Konsumenten einzuwirken (vgl. Mellers/Cooke 1996, S. 79). Es steht zu vermuten, dass
diese Einflussgroflen, im folgenden Kontexteffekte bzw. Bewertungskontext genannt, insbe-
sondere dann auf die Prédferenzbildung wirken, wenn beim Kunden a priori (noch) keine ein-
deutigen Préferenzstrukturen und Nutzenerwartungen existieren bzw. sich diese noch in der
Entwicklung befinden (vgl. Hoser 1998, S. 34f.; Simonson 1993, S. 80). Das ist beispielsweise

bei Innovationen der Fall. Deshalb stehen derartige Kontexteffekte im Fokus dieser Arbeit.

Zahlreiche Studien belegen, dass Bewertende fiir identische Produktalternativen in Abhéngig-
keit von der ihnen gestellten Bewertungsaufgabe voneinander abweichende bzw. sogar gegen-
séatzliche Priaferenzen angeben (vgl. z. B. Lichtenstein/Slovic 1971, S.521f.; Hsee 1996, S. 247).
Verschiedene Erklarungsansétze fiir diese sogenannten ,,Preference Reversals® basieren auf der
Annahme, dass Bewertende unterschiedlichen Arten von Produktmerkmalen in verschiedenen,
thnen gestellten Bewertungsaufgaben bei der Praferenzbildung ein abweichendes Gewicht bei-
messen (vgl. z. B. Mellers/Cooke 1996, S. 80). Eine zentrale Rolle nimmt dabei das sogenannte
»Compatibility Principle® ein (vgl. z. B. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 376; Slovic/Griffin/
Tversky 1990, S. 5ff.). Es konnte gezeigt werden, dass eine dem Konsumenten présentierte
Merkmalsart im Rahmen des Bewertungsprozesses ein grofleres Bewertungsgewicht erhilt,
wenn sie mit der dem Konsumenten gestellten Bewertungsaufgabe kompatibel ist. In kontrol-
lierten Experimenten fiir weithin bekannte Produkteigenschaften wurde nachgewiesen, dass
vergleichbaren Produktmerkmalen (z. B. dem Preis) gegeniiber weniger vergleichbaren Attri-
buten im Rahmen vergleichender Bewertungsaufgaben (z. B. Auswahlentscheidungen) ein gro-

Berer Einfluss auf die Priferenzbildung zu Teil wird als im Rahmen nicht vergleichender Be-



wertungsaufgaben (z. B. Ratings der Priaferenz). Gleiches galt fiir weniger vergleichbare Pro-
dukteigenschaften in nicht vergleichenden Bewertungsaufgaben. Diese ,,Attribute-Task Com-
patibility* (vgl. Nowlis/Simonson 1997) fiihrte dazu, dass sich die Priferenzreihenfolge zwi-

schen identischen Produkten in verschiedenen Bewertungskontexten umdrehte.

Wenngleich bisherige Arbeiten zu Preference Reversals und dem Kompatibilitdtsprinzip eine
mogliche Relevanz der erlangten Befunde fiir die weitere Erforschung des Adoptionsverhaltens
und die Vermarktung innovativer Produkte annehmen (vgl. Hsee 1996, S. 256; Nowlis/Simon-
son 1997, S. 216), fehlt es bisher an einer detaillierten theoretischen Auseinandersetzung damit
und einem entsprechenden empirischen Nachweis. An dieser Stelle setzt die vorliegende Arbeit

an.

1.2 Zielstellung

Vor diesem Hintergrund verfolgt die vorliegende Arbeit das Ziel, empirisch zu priifen, inwie-
weit Erkldrungsansitze systematischer Preference Reversals und die Ergebnisse bisheriger Stu-
dien zu entsprechenden Kontexteffekten auf die Beurteilung von innovativen Produkten iiber-
tragbar sind. Im Zentrum stehen dabei Erkliarungsansitze, die sich auf die Kompatibilitét zwi-
schen der priasentierten Merkmalsart und der dem Entscheider gestellten Bewertungsaufgabe
stiitzen. Hieraus ergeben sich in Abgrenzung zu bestehenden Studien die folgenden For-

schungsfragen und Zielstellungen.

Inwieweit wirken die dem Rezipienten présentierte Bewertungsaufgabe und die Art des darin
gezeigten innovativen Merkmals auf die Beurteilung von neuen Produkten? Wie lésst sich eine
gegebenenfalls vorhandene Wechselwirkung zwischen Merkmalsart und Bewertungsaufgabe
charakterisieren? In diesem Zusammenhang ist zu analysieren, ob sich konkrete Aussagen zur
Vorteilhaftigkeit einzelner Bewertungsaufgaben fiir bestimmte Innovationen ableiten lassen.
Hierbei soll nicht nur gepriift werden, ob die beschriebenen Kontexteffekte die Einstellung zum
und Handlungsintention gegeniiber dem innovativen Produkt beeinflussen, sondern auch, ob
sie auf weitere, insbesondere in den friihen Phasen des Ubernahmeprozesses als adoptionskri-
tisch identifizierte ,,wahrgenommene Innovationseigenschaften wirken. Dabei stehen der
wahrgenommene relative Vorteil, das wahrgenommene Risiko und die wahrgenommene Kom-

plexitét des neuen Produktes im Fokus.

SchlieBlich widmet sich die vorliegende Arbeit der Frage, ob die beschriebenen Kontexteffekte
unabhingig von der jeweiligen Person des Entscheiders auftreten oder von dessen individuellen

Eigenschaften mitbestimmt werden. Konkret wird der Einfluss des Produktinvolvements und



des objektiven Produktwissens auf Auftreten und Stirke der betrachteten Kontexteffekte theo-

retisch diskutiert und empirisch iiberpriift.

Ein besonderes Augenmerk dieser Arbeit liegt im Unterschied zu fritheren Publikationen auf
der Auswahl geeigneter Testprodukte und -merkmale im Vorfeld der eigentlichen empirischen
Uberpriifung des Kontexteffekts. Ziel ist es dabei, den vermuteten Kontexteffekt fiir mdglichst
verschiedene Produkte, die sich dennoch hinsichtlich zentraler Variablen der Kaufentscheidung
dhneln, zu iiberpriifen. Mittels umfangreicher Tests soll fiir diese Produkte sichergestellt wer-
den, dass die potenziellen Entscheider die Testmerkmale tatsdchlich als zur jeweiligen Merk-

malsart zugehdrig wahrnehmen und weitere an sie formulierte Anforderungen erfiillen.

1.3  Aufbau der Arbeit

Zur Behandlung dieser forschungsleitenden Fragen ist die Arbeit wie folgt strukturiert (vgl.
Abbildung 1). Nachdem die Relevanz des Themas herausgearbeitet wurde, gilt es den Untersu-
chungsgegenstand zu beschreiben und abzugrenzen sowie die fiir die weitere Arbeit zentralen
Begriffe zu konkretisieren (Kapitel 2). Daran anschlieBend widmet sich Kapitel 3 den beiden
theoretischen Séulen, auf denen die weitere Analyse des Einflusses des Bewertungskontexts
auf die Beurteilung von innovativen Produkten beruht, und deren empirischer Evidenz. Die
erste dieser Sdulen bildet die Diskussion theoretischer Erklarungsansétze zur Begriindung sys-
tematischer Preference Reversals (Kapitel 3.1 und 3.2). In deren Mittelpunkt stehen der For-
schungsfrage entsprechend Ansédtze, welche sich mit der Kompatibilitit zwischen préasentierter
Bewertungsaufgabe und gezeigter Merkmalsart beschéftigen. Als zweite Séule sind Erkennt-
nisse zum Entscheidungsverhalten von Konsumenten gegeniiber innovativen Produkten und
Einflussfaktoren des individuellen Adoptionsprozesses vorzustellen (Kapitel 3.3). Hierbei
nimmt im Unterschied zum iiberwiegenden Teil bestehender Arbeiten die Diskussion der frii-
hen Phasen des Adoptionsprozesses und der wahrgenommenen Innovationseigenschaften eine
zentrale Rolle ein. Kapitel 4 befasst sich schlielich mit dem mdglichen Einfluss der Person
des Entscheiders auf die betrachteten Kontexteffekte bei der Bewertung innovativer Produkte.
Hierzu werden mit dem Involvement (Kapitel 4.1) und dem Produktwissen (Kapitel 4.2) zwei
moderierende Variablen identifiziert und ihr Einfluss auf den Informations- und Entscheidungs-
prozess eines Individuums beschrieben, bevor daraus ihre mogliche Wirkung auf das Auftreten
von Kontexteffekten abgeleitet wird. Autbauend auf den bis dahin thematisierten theoretischen
Erkenntnissen und den zugehdrigen Ergebnissen der bisherigen empirischen Forschung, wird
in Kapitel 5 schlielich ein Hypothesensystem abgeleitet. Die zu dessen Priifung notwendigen

Operationalisierungen sind Gegenstand von Kapitel 6.



Abbildung 1: Aufbau der Arbeit
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Ansitze zur Begriindung Entscheidungsverhalten
systematischer Preference von Konsumenten gegentiber
v Reversals innovativen Produkten
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Kapitel 8 | Fazit l

Zur empirischen Uberpriifung der forschungsleitenden Hypothesen wird ein dreistufiges Un-
tersuchungsdesign, bestehend aus zwei umfangreichen Vorstudien und einer Hauptstudie zur
eigentlichen Hypothesenpriifung konzipiert (Kapitel 7.1). AnschlieBend werden zunichst die
Ergebnisse der beiden Vorstudien aufgezeigt, wobei sich Vorstudie I (Kapitel 7.2) der Auswahl
geeigneter Testprodukte und Vorstudie I (Kapitel 7.3) der Uberpriifung und Identifikation von
konkreten Testmerkmalen widmet. Kapitel 7.4 schildert die experimentelle Untersuchung zur
Hypothesenpriifung und préasentiert die dabei erzielten Ergebnisse. Dies umfasst sowohl die
Befunde zum Einfluss des Kontexteffekts, der unabhéngig von der Person des Bewertenden
auftritt (Kapitel 7.4.4, 7.4.5), als auch den Einfluss des Produktinvolvements und des Produkt-
wissens auf diesen Kontexteffekt (Kapitel 7.4.6). Im Folgenden werden die realisierten Befunde
zusammengefasst und hinsichtlich ihrer Aussagekraft bewertet sowie Implikationen zum einen
fiir das Marketing-Management und zum anderen fiir die zukiinftige Forschung vorgestellt (Ka-

pitel 8).



2 Beschreibung und Abgrenzung des Untersuchungsgegenstandes

2.1 Kontexteffekte im Rahmen der Konsumentenverhaltensforschung

2.1.1 Rational informationsverarbeitende Konsumenten versus kontextabhiingige
Entscheidungsfindung

Konsumenten sehen sich zumeist einer grolen Anzahl an Alternativen gegeniiber, welche sich
aufgrund stindig neuer Technologien und Produkte sowie des herrschenden Wettbewerbs un-
entwegt verdndern. Um unter diesen Alternativen eine Entscheidung zu treffen, stehen ihnen
vielfaltigste Informationen aus unterschiedlichsten Quellen (z. B. Werbung, Informationsbro-
schiiren, Testberichte, Verpackungen, Verkaufspersonal, soziale Kontakte) zur Verfiigung (vgl.
Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 50). Eine fundierte Bewertung dieser Informationen und der
Produktalternativen verlangt oftmals schwierige Trade-off-Entscheidungen seitens der Konsu-
menten (vgl. Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 50). Vor diesem Hintergrund stellt sich die

Frage, wie Kunden mit dieser komplexen Aufgabe umgehen.

In der Vergangenheit wurde angenommen, dass Konsumenten in derartigen Situationen voll-
kommen rational handeln. Danach erlangen sie nahezu vollstdndige Informationen zu den ein-
zelnen Alternativen, verarbeiten diese exzessiv und sind auf Basis dessen in der Lage, Merk-
male und deren Auspriagungen gegeneinander abzuwégen und zu bewerten, um den individu-
ellen Nutzen jeder Alternative zu bestimmen (vgl. z. B. Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 53).
Entsprechend nimmt die normative Entscheidungstheorie an, dass Konsumenten fixe, wohlde-
finierte Priferenzen fiir die Alternativen eines Sets besitzen, auf welche sie jederzeit zuriick-
greifen und die sie in konsistenter Weise wiedergeben konnen. Dieser Sichtweise folgend, wéh-
len Entscheider unabhingig von jedweden Kontextvariablen grundsétzlich die (Produkt-)Alter-
native, welche ithnen den hochsten erwarteten Nutzen verspricht (vgl. z. B. Tversky/Sattath/Slo-
vic 1988, S. 371; Simonson 1993, S. 69; Bettman/Luce/Payne 1998, S. 187f.; Hsee 1996, S.
247; Kramer 2007, S. 224f.; Lichtenstein/Slovic 1971, S. 46; Simon 1955, S. 99). Bemiihungen
von Marketingforschern miissten somit darauf abzielen, Nutzen und Werte, welche Konsumen-
ten einzelnen Eigenschaften und Produkten beimessen, wahrheitsgemil3 aufzudecken (vgl.
Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 244; Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 67). Dieses Bestreben
ist mit der Tétigkeit eines Archdologen zu vergleichen, der bestehende Werte freizulegen und
zu erkennen sucht (vgl. Gregory/Lichtenstein/Slovic 1993, S. 179 i. V. m. Payne/Bettman/
Schkade 1999, S. 244).

Tatsdchlich verfiigen Konsumenten in der Realitét hdufig nur iiber begrenzte Verarbeitungska-

pazititen, welche in einem Missverhéltnis zu den schwierigen Entscheidungsaufgaben stehen

6



(vgl. Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 51, 53ff.). Sie besitzen anders als in der klassischen The-
orie angenommen, keine festen, stabilen Praferenzen (vgl. z. B. Payne/Bettman/Schkade 1999,
S. 245; March 1978, S. 589; Simonson 1993, S. 69; Sevdalis/Harvey 2006, S. 378).! Sie sind
sich stattdessen unsicher dariiber, was sie tatsdchlich mochten und welchem Wert bestimmte
Produkte fiir sie entsprechen (vgl. Simonson 1993, S. 78). Es fillt ihnen schwer, Produkte allein
aufgrund der gegebenen Eigenschaften zu bewerten (vgl. Simonson 1993, S. 70f.), selbst, wenn
ihnen die dafiir notwendigen Informationen vollstindig vorliegen (vgl. Simonson 1993, S. 69).
Zudem haben sie Miihe, aus der Fiille dieser Informationen die hinsichtlich ihrer individuellen
Ziele und Bediirfnisse geeignetsten auszuwihlen sowie sie entsprechend zu verstehen und zu
interpretieren (vgl. Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 254ff.). Schliellich vermeiden Personen
hiufig die kognitiv und emotional anspruchsvollen Trade-offs? zwischen verschiedenen Eigen-
schaften oder reduzieren sie auf ein Minimum (vgl. Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 256f.).
Selbst wenn Personen fiir einzelne Eigenschaften oder Produkte sorgfiltig definierte Préaferen-
zen besitzen, sind sie nicht immer in der Lage, diese entsprechend zu artikulieren und unbeein-
flusst in eine addquate Antwort auf die IThnen gestellte Bewertungsaufgabe zu iibersetzen (vgl.

Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 258ff.; Kahneman/Ritov/Schkade 1999, S. 230).

Aus diesen Griinden greifen Konsumenten im Zuge der Entscheidungsfindung auf vereinfa-
chende Verarbeitungsstrategien und Heuristiken zuriick und lassen sich von scheinbar irrele-
vanten Kontextvariablen und den daraus resultierenden Effekten leiten (vgl. z. B. Payne/Bett-
man/Schkade 1999, S. 245f.; Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 67, 72; Simonson 1993, S. 78).
Es wird angenommen, dass Personen ihre Praferenzen vielfach ad hoc in dem Moment konstru-
ieren, in dem sie sich einer entsprechenden Bewertungsaufgabe gegeniibersehen und, dass diese
Priferenzkonstruktion das Ergebnis eines Zusammenspiels der Eigenschaften des menschli-
chen Informationsverarbeitungssystems einerseits und der Eigenschaften der Entscheidungs-
aufgabe andererseits bildet (vgl. Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 245; Payne/Bettman/John-

son 1992, S. 89f.). Ein wie zuvor beschriebenes, vollkommen rationales Entscheidungsverhal-

! Allerdings werden nicht alle artikulierten Priiferenzen vom Konsumenten erst im Moment der Bewertung kon-
struiert. In einigen Situationen bzw. fiir bestimmte Produkte oder Produkteigenschaften verfiigen Konsumenten
iiber klare und stabile Préaferenzen, die sie auf Nachfrage entsprechend wiedergeben konnen (vgl. Simonson 1993,
S. 80; Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 247, 262).

2 Im Zuge von Trade-off-Entscheidungen miissen Bewertende ein ,,Mehr* hinsichtlich einer Eigenschaft gegen ein
»Weniger* hinsichtlich eines anderen Merkmals abwigen (vgl. Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 256). So gilt es
beispielsweise anhand der individuellen Praferenzen zu entscheiden, ob eine hohere Produktqualitit einen im Ver-
gleich zu einem Alternativprodukt mit geringerer Qualitdt hoheren Preis rechtfertigt (vgl. Ratneshwar/Shocker/
Stewart 1987, S. 523). Zwar gelten derartige Entscheidungen als ein wesentliches Kennzeichen rationaler Ent-
scheidungsfindung, sind aber kognitiv und bisweilen emotional sehr anspruchsvoll (vgl. Payne/Bettman/Schkade
1999, S. 256f. und die dort angegebene Literatur).
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ten ist somit unwahrscheinlich. Stattdessen versuchen Konsumenten unter den gegebenen Li-
mitationen die fiir sie bestmogliche Entscheidung zu treffen. Thr Verhalten ist deshalb als be-
grenzt rational einzuschitzen (vgl. Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 53; Simon 1955, S. 112ff).
Die Messung derart konstruierter, kontextabhdngiger Préaferenzen ist entsprechend eher mit der
Arbeit eines Architekten zu vergleichen, der danach strebt, eine Menge vertretbarer Werte zu

errichten (vgl. Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 243f.).

Dabei sind Kontextabhéngigkeiten im Zuge der Priaferenzkonstruktion bzw. Entscheidungsfin-
dung nicht in jedem Fall Ausdruck eines ,,schlechten* Entscheidungsverhaltens von Konsu-
menten (vgl. Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 265; Tversky/Kahneman 1981, S. 458; March
1978, S. 598). Einerseits konnen kontextbeeinflusste Entscheidungen einen Kompromiss bilden
zwischen dem Wunsch einer Person, eine moglichst korrekte und nachvollziehbare Entschei-
dung zu treffen, und dem Bestreben, den Aufwand der Entscheidungsfindung (z. B. Kosten der
Informationsgewinnung und -verarbeitung, Dauer der Entscheidungsfindung) zu minimieren.
Andererseits lassen sie sich auch damit erkldren, dass bereits kleinste Anderungen, zum Bei-
spiel hinsichtlich der Formulierung eines Entscheidungsproblems, betrachtlichen Einfluss auf
die menschliche Wahrnehmung ausiiben (vgl. Tversky/Kahneman 1981, S. 457; Levin/Gaeth
1988, S. 377f.; Payne 1982, S. 382ff.; Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 65f1.).

Das Verstindnis der verschiedenen scheinbar irrelevanten Kontexteffekte ist somit entschei-
dend fiir Unternehmen. Dies gilt insbesondere, weil systematische Kontexteffekte konstruierte
Praferenzen bzw. PriferenzéuBlerungen stirker beeinflussen als zufillige Fehler im Bewer-
tungsprozess (vgl. Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 249). Die Kenntnis dessen, welche Strate-
gien der Informationsverarbeitung und Entscheidungsfindung Konsumenten mit begrenzten
Verarbeitungskapazititen heranziehen, wie sie Priferenzen formen und wie sich diese beein-
flussen lassen, tragt wesentlich zum Aufbau von Kundennihe bei und bietet dariiber hinaus
wertvolle Implikationen fiir Unternehmen (vgl. Simonson 1993, S. 69, 80; Bettman/Johnson/
Payne 1991, S. 53, 71f.; Helm/Gehrer 2006, S. 194; Helm et al. 2010, S. 76f.). So l4sst sich das
Wissen zum Wirken von Kontexteffekten beispielsweise in den Bereichen Produktprédsentation
und Verkauf, Produktpositionierung, Preisgestaltung, Gestaltung der Informationsumgebung
des Konsumenten und Kommunikationspolitik nutzen, um Verkaufszahlen und Umsétze signi-

fikant zu steigern (vgl. Simonson 1993, S. 78, 80; Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 71f.).

2.1.2  Rolle von Kontexteffekten bei der Bewertung innovativer Produkte
Wenn iiberhaupt, trifft die Annahme wohldefinierter und entsprechend artikulierter Praferenzen
dann zu, wenn Konsumenten mit dem betreffenden Objekt vertraut sind und iiber Erfahrung

damit verfiigen (vgl. Payne/Bettman/Schkade 1999, S. 245). Bestehen dagegen, wie in vielen
8



Situationen der Fall, nur ein geringes Produktwissen bzw. wenig Erfahrung, sind konstruierte
Priaferenzen und Entscheidungen wahrscheinlich (vgl. Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 62).
Dazu trigt nicht zuletzt bei, dass die Schwierigkeit, eine Wahl zwischen Produkten zu treffen,
wichst, wenn einzelne Eigenschaften schwer zu bewerten und zu verarbeiten sind bzw. eine
grof3e Unsicherheit hinsichtlich des Wertes von Produktmerkmalen besteht (vgl. Bettman/John-
son/Payne 1991, S. 51). Dies trifft insbesondere bei innovativen Produkten zu, hinsichtlich de-
rer Konsumenten per se iiber ein vergleichsweise geringes Wissen und wenig Erfahrung verfii-
gen und denen sie hidufig ohnehin eher skeptisch oder negativ gegeniiberstehen und die deshalb

zu einem groflen Teil am Markt scheitern (vgl. Kap. 1.1).

Entsprechend stellt Simonson (1993, S. 80) fest, dass Konsumenten, die bei der Bewertung
bekannter Produkte anfillig fiir Kontexteffekte sind, bei der Beurteilung innovativer Produkte
wahrscheinlich noch stirker von Kontexteffekten beeinflusst werden. Auch die fiir den weiteren
Verlauf dieser Arbeit zentralen Verdffentlichungen zu Preference Reversals und dem Kompa-
tibilitdtsprinzip (vgl. z. B. Hsee 1996, S. 256; Nowlis/Simonson 1997, S. 216) unterstreichen
die mogliche Relevanz ihrer Befunde fiir das Adoptionsverhalten und die Vermarktung inno-
vativer Produkte. Bisher mangelt es jedoch an einer eingehenden theoretischen Betrachtung
und empirischen Uberpriifung des Wirkens von Kontexteffekten bei der Bewertung innovativer
Produkte. Die vorliegende Arbeit soll zur SchlieBung dieser Liicke beitragen, indem sie unter-
sucht, inwieweit der Bewertungskontext, bestehend aus gestellter Bewertungsaufgabe und Art
des prisentierten Produktmerkmals mit innovativer Auspriagung (vgl. Kap. 2.1.3), die Bewer-

tung des innovativen Produktes durch den Konsumenten beeinflusst.

2.1.3  Abgrenzung des Kontextbegriffs

Ausgehend von einer sehr weiten Auslegung des Kontextbegriffs, wonach Kontextvariablen
samtliche Rahmenbedingungen der Entscheidungsfindung (vgl. Hoser 1998, S. 28) bzw. eine
Vielfalt scheinbar irrelevanter Einfliisse® (vgl. Simonson 1993, S. 78) umfassen, werden die
verschiedenen Kontextvariablen in der Literatur klassifiziert und ndher bestimmt. Danach sind
drei Gruppen voneinander zu unterscheiden: Die Eigenschaften des Entscheiders einerseits,
dessen soziales Umfeld andererseits und die Charakteristika des Entscheidungsproblems (vgl.
Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 62ff.; Payne/Bettman/Johnson 1993, S. 3f.). Letztere sind vor

allem deswegen von besonderem Interesse der Marketingforschung, weil sie im Gegensatz zu

3 Simonson (1993, S. 84 i. V. m. S. 71) bezeichnet dabei alle diejenigen Einfliisse als irrational, welche im Wider-
spruch zur Annahme stehen, dass Konsumenten wissen was sie wollen und die Alternativen wéhlen, die ihnen den
hochsten Nutzen versprechen.
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den ersten beiden Variablengruppen hdufig dem Einfluss des anbietenden Unternehmens un-
terliegen und somit Gelegenheit bieten, auf die Produktbeurteilung des Konsumenten einzuwir-

ken (vgl. Mellers/Cooke 1996, S. 79).

Hinsichtlich der Charakteristika des Entscheidungsproblems ist weiter zwischen Kontextvari-
ablen, die sich auf die spezifischen Werte des Alternativensets beziehen bzw. dieses beschrei-
ben (z. B. die Ahnlichkeit der Alternativen im Entscheidungsset, Existenz einer dominierten
Alternative im Set, etc.), und den sogenannten ,,Task Variables* zu differenzieren (Bettman/
Johnson/Payne 1991, S. 62f.; Payne 1982, S. 385f.). Zu Letzteren zdhlen allgemeine Eigen-
schaften des Entscheidungsproblems, welche nicht von spezifischen Werten der Produktalter-
nativen im Entscheidungsset abhéngig sind. Dazu gehdren beispielsweise die Anzahl der Al-
ternativen, die Art und Weise wie die Informationen zu den Alternativen présentiert werden
oder auch die Art der Entscheidungsaufgabe (vgl. Payne 1982, S. 386; Bettman/Johnson/Payne
1991, S.66ff. und die dort angegebene Literatur). Die besondere Bedeutung der Entscheidungs-
bzw. Bewertungsaufgabe zur Erkldrung von Kontexteffekten wird in der Literatur vielfach un-
terstrichen (vgl. z. B. Payne/Bettman/Johnson 1992, S. 93). Simonson (1993, S. 78, 80) stellt
zum Beispiel fest, dass, neben anderen, die Beschreibung der Alternativen und die Art und
Weise wie Alternativen bewertet werden oder im Zuge eines Kaufs zu beurteilen sind, einen
erheblichen Einfluss auf Entscheidungen ausiiben. Und auch Payne/Bettman/Schkade (1999, S.
245f.; vgl. auch dort angegebene Literatur) betonen, dass die Eigenschaften der Entscheidungs-

aufgabe wesentlich zur kontextbedingten Priaferenzkonstruktion beitragen.

Studien offenbaren zudem, dass Personen in Abhéngigkeit dessen, welcher Bewertungsaufgabe
sie sich gegeniibersehen, voneinander abweichende oder sogar gegensétzliche Praferenzen flir
identische Produktalternativen angeben (vgl. z. B. Lichtenstein/Slovic 1971, S. 52ff.; Hsee
1996, S. 247). Verschiedene Erklarungsansétze dieser sogenannten ,,Preference Reversals* ba-
sieren auf der Annahme, dass Personen im Zuge der Priferenzbildung in verschiedenen ihnen
gestellten Bewertungsaufgaben unterschiedlichen Arten von Produktmerkmalen ein abwei-
chendes Gewicht beimessen (vgl. z. B. Mellers/Cooke 1996, S. 80; Payne/Bettman/Johnson
1992, S. 93ff.). An dieser Stelle setzt die vorliegende Arbeit an und definiert den Bewertungs-
kontext als Kombination der dem Probanden gestellten Bewertungsaufgabe einerseits und der
ihm darin prisentierten Art des Merkmals mit der innovativen Merkmalsausprigung (im Fol-

genden kurz Merkmalsart genannt) andererseits.

Die praktische Bedeutung dieser Erklarungsansitze und der Fragestellung dieser Arbeit griindet
nicht zuletzt auf der Erkenntnis, dass Konsumenten dazu tendieren, Informationen in dem For-
mat zu verarbeiten, welches ihnen angeboten bzw. priasentiert wird, anstatt diese Informationen
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zuvor zu transformieren (vgl. Bettman/Kakkar 1977, S. 239; Slovic 1972, S. 9f.%). Somit kon-
nen es beispielsweise Anderungen im Informationsformat seitens eines anbietenden Unterneh-
mens erleichtern, bestimmte Informationen (z. B. zu innovativen Merkmalsauspriagungen) zu
verarbeiten bzw. gewisse Formen der Verarbeitung ermutigen. Die Nutzung von Kontexteffek-
ten zur Gestaltung der Informationsumgebung fiir Konsumenten seitens des anbietenden Un-

ternehmens nimmt folglich eine zentrale Rolle ein (vgl. Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 71).

2.2 Innovations- und Adoptionsbegriff im Rahmen dieser Arbeit

2.2.1 Innovation und Innovationsumfang

Der Begriff der Innovation geht auf das Lateinische zuriick und ist allgemein mit Erneuerung,
Neuerung oder der Einfiihrung von etwas Neuem zu {ibersetzen (vgl. z. B. Volker/Thome/
Schaaf2012, S. 18; Staudt 1985, S. 486). Entsprechend fand er in verschiedenen Wissenschafts-
bereichen und der Betriebswirtschaftslehre im Speziellen eine dul3erst vielseitige Verwendung,
ohne dass sich eine allgemein giiltige Definition etablieren konnte (vgl. z. B. Litfin 2000, S. 19;
Vahs/Brem 2015, S. 20). Ubersichten zu verschiedenen Begriffsbestimmungen finden sich bei-
spielsweise bei Haber (2008, S. 6f.), Hauschildt/Salomo (2011, S. 6f.) und Rohlfing (2010, S.
48f.). Fiir den weiteren Verlauf der Arbeit ist es somit unabdingbar, den angenommenen Inno-

vationsbegriff einzugrenzen.

Den meisten Innovationsdefinitionen ist gemein, dass die Innovation iiber die blof3e Invention,
also die reine Erfindung, hinausgeht. In betriebswirtschaftlichem Sinne liegt danach erst dann
eine Innovation vor, wenn die neue Idee bzw. die Erfindung in ein marktfahiges Produkt um-
gesetzt wurde (,,Exploitation®) (vgl. Hauschildt/Salomo 2011, S. 3ff.; S. 20f.; Haber 2008, S.
7; Trommsdorff/Steinhoff 2013, S. 24; Vahs/Brem 2015, S. 21). Grundlegendes, gemeinsames
Merkmal aller Innovationsdefinitionen ist die Neuartigkeit, welche sich in einer Abweichung
vom jeweiligen Status quo widerspiegelt (vgl. z. B. Schmalen/Pechtl 1996, S. 822; Dethloff
2004, S. 4; Litfin 2000, S. 19). Die verschiedenen Ansitze unterscheiden sich jedoch teils er-
heblich in der Auslegung dieses zentralen Charakteristikums (vgl. z. B. Haber 2008, S. 7). Zur
weiteren Klassifikation nennt die Literatur verschiedene Dimensionen der Innovation, darunter
die Inhaltsdimension, die subjektive Dimension und die Intensitdtsdimension (vgl. Hau-

schildt/Salomo 2011, S. 5ff.; Hauschildt/Gemiinden 2011, S. 23ff.).

Die Inhaltsdimension widmet sich dem Gegenstand der Innovation und somit der Frage des-
sen, was neu ist. Sie unterscheidet unter anderem zwischen Produkt- und Prozessinnovationen

(vgl. Hauschildt/Salomo 2011, S. 5; Hauschildt/Gemiinden 2011, S. 24; Vahs/Brem 2015, S.

* Slovic (1972, S. 9) bezeichnet diesen Ansatz als ,,Concreteness Principle®.
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52ftf.). Wahrend Produktinnovationen auf die Entwicklung neuer Kundenproblemldsungen ge-
richtet sind, betreffen Prozessinnovationen Neuerungen im Rahmen der Leistungserstellung des
anbietenden Unternehmens (vgl. Trommsdorff/Steinhoff 2013, S. 24f.). Die vorliegende Arbeit
behandelt ausschlieBlich Produktinnovationen. Sie analysiert das Verhalten von potenziellen
Kunden gegeniiber innovativen Produkten, welche sich durch eine neuartige Merkmalsauspra-

gung von den bereits am Markt befindlichen Produktalternativen unterscheiden.

Die Bewertung dessen, ob und in welchem Ausmal ein neues Produkt vom jeweiligen Status
quo abweicht, ist in erheblichem Malle vom beurteilenden Subjekt abhéngig (vgl. z. B. Hau-
schildt/Salomo 2011, S. 18). Entsprechend unterscheidet die subjektive Dimension Innovati-
onen danach, fiir wen sie neu sind. So kdnnen Produkte beispielsweise durch eine Gruppe von
Experten, innerhalb eines Unternehmens, einer bestimmten Branche oder eines bestimmten
Landes als innovativ wahrgenommen werden (Hauschildt/Salomo 2011, S. 18ff.; Hauschildt/
Gemiinden 2011, S. 30). Im Rahmen der Adoptions- und Diffusionsforschung richtet sich die
Einschitzung dessen, ob es sich um eine Innovation handelt oder nicht im Allgemeinen nach
der subjektiven Wahrnehmung des Kunden (vgl. Dethloff 2004, S. 12f.; Trommsdorff/Steinhoff
2013, S. 27). Entsprechend definiert Rogers (2003, S. 12) eine Innovation als eine Idee, ein
Verfahren oder ein Objekt, welches von einer Person oder einem anderen adoptierenden Sub-
jekt als neu wahrgenommen wird. Seiner Argumentation geméB ist es dabei unerheblich, ob die
bestehenden Eigenschaften zum Beispiel eines Produktes objektiv betrachtet tatsdchlich neu
sind. Einzig entscheidend fiir das Verhalten des potenziellen Konsumenten und seine Reaktion
ist stattdessen seine Wahrnehmung. Produkte, welche vom Konsumenten als neu wahrgenom-

men werden, gelten somit als Innovation (vgl. Rogers 2003, S. 12; Haber 2008, S. 7).

Die vorliegende Arbeit schliefit sich dieser Sichtweise an. Zwar werden fiir die Bildung der
Stimuli im Rahmen der durchzufiihrenden empirischen Studien Merkmale recherchiert, welche
auf dem jeweiligen Markt auch objektiv betrachtet innovative Merkmalsauspridgungen anneh-
men bzw. in Zukunft annehmen konnen und die entsprechenden Produkte als ,,neu* gekenn-
zeichnet. Als ausschlaggebend fiir die Bewertung der neuen Produkte durch die Konsumenten
und deren mdégliches Adoptionsverhalten wird jedoch deren individuelle Wahrnehmung der

Neuartigkeit angenommen.

SchlieBlich klassifiziert die Innovationsforschung Innovationen nach dem Ausmaf ihrer Neu-
artigkeit, dem sogenannten Innovationsgrad (Intensitiitsdimension; vgl. z. B. Hauschildt/Sa-

lomo 2011, S. 11{f.; Hauschildt/Gemiinden 2011, S. 26ft.). Entsprechend ihres Innovationsgra-

12



des lassen sich innovative Produkte auf einem Kontinuum zwischen inkrementeller (vergleichs-
weise geringer Neuigkeitsgrad) und radikaler Innovation (hoher Neuigkeitsgrad) beschreiben’
(vgl. Binsack 2003, S. 19ff.). Vorhandene Publikationen stimmen darin iiberein, dass es sich
beim Innovationsgrad um ein mehrdimensionales Konstrukt handelt (vgl. Steinhoff 2006, S.
32; Binsack 2003, S. 23; Schlaak 1999, S. 9f.), unterscheiden sich jedoch in der Betrachtungs-
perspektive (Unternehmens- vs. Kundenperspektive) und darin, woran genau das Ausmal} der
Neuartigkeit bemessen wird (vgl. z. B. Binsack 2003, S. 19ff.; Steinhoff 2006, S. 32ff; Ziamou
1999, S. 368). Aus der fiir diese Arbeit wesentlichen Kundenperspektive gilt ein neues Produkt
beispielsweise dann als hochgradig innovativ, wenn es dem Konsumenten im Umgang damit
neue, von den bisherigen Konsum- und Gebrauchsmustern abweichende Verhaltensweisen ab-
verlangt (vgl. Robertson 1967, S. 15f.), sich hinsichtlich seiner materiellen und/oder immateri-
ellen Eigenschaften malBigeblich von den entsprechenden Vorgédngerprodukten unterscheidet
(vgl. Hirschman 1982, S. 537ff.) oder sich der von ihm gestiftete Nutzen gegeniiber vorherigen
Produkten wesentlich verdndert und damit die Notwendigkeit einer Verhaltensanderung seitens

des Konsumenten einhergeht (vgl. z. B. Ziamou 1999, S. 369f.).

Die Bewertung dessen, ob eine Innovation aus Kundensicht eher radikal oder inkrementell ist,
unterliegt ebenso wie die Tatsache, ob es sich iiberhaupt um ein innovatives Produkt handelt,
der subjektiven Einschitzung des Einzelnen (vgl. Ziamou 1999, S. 370; Binsack 2003, S. 27).
Die Eigenschaften neuer Produkte mit einem hohen Innovationsgrad unterscheiden sich jedoch
aus der Perspektive des Kunden wesentlich von denen mit einem geringen Neuigkeitsgrad. Dies
spiegelt sich in einem erheblichen Einfluss auf das Informationsverarbeitungs- und Adoptions-
verhalten wider (vgl. Gatignon/Robertson 1991, S. 325f.; Veryzer 1998, S. 138 und die dort
angegebene Literatur). So wecken radikale Innovationen zum Beispiel ein hoheres Maf3 an Un-
sicherheit seitens des Konsumenten und fordern selbigem einen vergleichsweise hoheren Lern-
aufwand als inkrementelle Innovationen sowie entsprechende Einstellungs- und Verhaltensén-
derungen ab (vgl. z. B. Steinhoff 2006, S. 27ff., 41ff. und Binsack 2003, S. 19ff. sowie die dort
jeweils angegebene Literatur fiir einen umfangreichen Uberblick zu den BestimmungsgroBen

des Innovationsgrades und den Eigenschaften radikaler Innovationen aus Sicht des Kunden).

5 Das Begriffspaar inkrementelle vs. radikale Innovation findet in der Literatur hiufig Verwendung. Daneben exis-
tieren jedoch verschiedene Synonyme bzw. abweichende Begrifflichkeiten. Inkrementelle Innovationen werden in
der Literatur auch als kontinuierliche Innovationen bezeichnet, radikale Innovationen auch diskontinuierliche In-
novationen genannt. In englischsprachigen Verdffentlichungen werden radikale Neuerungen beispielsweise auch
als ,,discontinuous®, ,,really new products®, ,,pioneering products“ oder ,,new-to-the-world-products beschrieben
(vgl. z. B. Binsack 2003, S. 19; Steinhoff 2006, S. 28).
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Diese Arbeit widmet sich Kontexteffekten im Rahmen der Beurteilung von Innovationen mit
mittlerem bis geringem Innovationsgrad. Radikale Innovationen finden keine weitere Beach-
tung. Sie tragt damit dem Umstand Rechnung, dass es sich bei den wenigsten neuen Produkten
am Markt um radikale Innovationen handelt, stattdessen entspricht die Mehrheit der Innovati-

onen Weiterentwicklungen bestehender Produkte (vgl. z. B. Griffin 1997, S. 447).

2.2.2  Adoption von Innovationen
Die vorliegende Arbeit untersucht den Einfluss von Kontexteffekten auf die individuelle Wahr-
nehmung eines innovativen Produktes durch den Konsumenten und somit auf dessen Adopti-

onsverhalten. Dies erfordert zunichst eine Eingrenzung des Adoptionsbegriffs.

Die Adoption kennzeichnet die Entscheidung eines Nachfragers zur Ubernahme einer Neuheit
(vgl. z. B. Litfin 2000, S. 19; Weiber 1992, S. 3). Sie resultiert aus einer besonderen Form des
Kaufentscheidungsprozesses fiir innovative Produkte, dem sogenannten Adoptionsprozess
(vgl. Helm 2001, S. 107). Die Adoptionsforschung untersucht Faktoren, die auf den Verlauf
des Adoptionsprozesses eines Individuums wirken (vgl. z. B. Weiber 1992, S. 3). Sie widmet
sich den intrapersonellen Vorgidngen wihrend des Adoptionsprozesses und verfolgt somit eine

personenbezogene Sicht (vgl. Helm 2001, S. 111f.; Gelbrich 2007, S. 33).

Aufbauend auf den Erkenntnissen der Adoptionsforschung, behandelt die Diffusionsforschung
die Ausbreitung einer Innovation innerhalb eines sozialen Systems im Zeitverlauf. Dabei stehen
die zeitliche Verteilung der aggregierten Adoptionsentscheidungen, der sogenannte Diffusions-
verlauf, sowie mogliche Einflussfaktoren darauf im Zentrum des Interesses (vgl. z. B. Weiber
1992, S. 3; Litfin 2000, S. 1). Rogers (2003, S. 5) definiert Diffusion entsprechend als Prozess,
im Rahmen dessen eine Innovation unter den Mitgliedern eines sozialen Systems iiber be-
stimmte Kanile im Zeitverlauf kommuniziert wird. Im Unterschied zur Adoptionsforschung
konzentriert die Diffusionsforschung folglich auf die Analyse interpersonaler Einflussfaktoren
des Ubernahmeprozesses und verfolgt eine produktbezogene Perspektive (vgl. Helm 2001, S.
112; Weiber 1992, S. 3; Gatignon/Robertson 1985, S. 849).

Die Bedeutung von Adoptions- und Diffusionstheorie zur Erkldrung der Ausbreitung von In-
novationen ist in der Literatur unbestritten und spiegelt sich in der sehr groBen Zahl entspre-
chender Publikationen wider (vgl. z. B. Weiber 1992, S. 1; Gatignon/Robertson 1985, S. 863).
Die empirische Forschung dazu wird jedoch von aggregierten Diffusionsmodellen bestimmt
(vgl. Litfin 2000, S. 21). Diese vernachlédssigen den individuellen Entscheidungsprozess des
Konsumenten und lassen eine entscheidungstheoretische Grundlage vermissen (vgl. Litfin

2000, S. 1f., 21; Gatignon/Robertson 1991, S. 319). Da aber gerade die individuelle, subjektive
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Wahrnehmung des innovativen Produktes die Ubernahmeentscheidung des Konsumenten be-
einflusst, bendtigen Unternehmen fiir ein erfolgreiches Innovationsmarketing detaillierte Infor-
mationen iiber einzelne Kunden und potenzielle adoptionsbestimmende EinflussgroBen (vgl.

Rogers 2003, S. 219ff. i. V. m. Litfin 2000, S. 2).

Vor diesem Hintergrund betrachtet die vorliegende Arbeit den Einfluss von Kontexteffekten
auf die Wahrnehmung innovativer Produkte und die daraus resultierende Einstellung des Kon-
sumenten. Sie soll dazu beitragen, das Verstindnis des individuellen Entscheidungsprozesses
von Konsumenten gegeniiber Innovationen, insbesondere hinsichtlich der frithen Phasen des
Adoptionsprozesses, zu vertiefen und um den Aspekt des Wirkens von Kontexteffekten zu er-
weitern. Sie verfolgt damit eine personenbezogene Sicht und baut auf den bestehenden Erkennt-
nissen der Adoptionstheorie auf. Die Ansétze der Diffusionsforschung zu aggregierten Adopti-

onsentscheidungen bleiben dabei weitgehend unberticksichtigt.

SchlieBlich ist der Adoptionsbegriff von dem der Akzeptanz abzugrenzen. Anders als die Adop-
tionsforschung betrachtet die Akzeptanzforschung nicht den Kauf (und den darauf annahmege-
miB folgenden Ge- bzw. Verbrauch) als Indikator der Ubernahme und Erfolgskriterium, son-
dern die dauerhafte Nutzungsabsicht eines Konsumenten (vgl. Kollmann 1998, S. 17, 64{f.;
Gelbrich 2007, S. 29ff. und die dort angegebene Literatur). Letztere definiert den Akzeptanz-
begriff. Die Akzeptanzforschung widmet sich hauptsidchlich Nutzungsgiitern in Form techni-
scher Neuerungen (z. B. der Telekommunikationsbranche), bei denen die Person des Kéufers
haufig nicht der Person des spdteren Nutzers entspricht, und verfolgt das Ziel, Griinde und Ein-
flussfaktoren der Nutzung oder der dauerhaften Nutzungsabsicht zu erforschen (vgl. Gelbrich
2007, S. 30f.). Bei den im Rahmen dieser Arbeit herangezogenen Untersuchungsprodukten
handelt sich nicht um Nutzungsgiiter im Sinne der Akzeptanzforschung. Dariiber hinaus wird
fiir die breite Mehrheit der Konsumenten angenommen, dass sie das jeweilige innovative Pro-
dukt fiir den eigenen Bedarf und zur unmittelbar an den Kauf anschlieBenden Nutzung erwerben
und es wihrend ihres Entscheidungsprozesses entsprechend wahrnehmen und bewerten. Im
weiteren Verlauf der Arbeit wird den Befunden der Akzeptanzforschung deshalb eine unterge-

ordnete Rolle zuteil.

Die Adoptionsforschung unterscheidet zwischen prozessorientierten und ergebnisorientierten

Ansitzen (vgl. Helm 2001, S. 107ff.; Gotze 2011, S. 25). Wihrend sich erstere dem Verlauf

des individuellen Adoptionsprozesses widmen und sich dabei detailliert mit den einzelnen Pha-

sen des Ubernahmeprozesses auseinandersetzen, verfolgen letztere das Ziel, Faktoren und ent-

sprechende Ausprigungen zu identifizieren, welche den Adoptionsprozess bzw. einzelne Pha-

sen des Adoptionsprozesses beeinflussen (vgl. Helm 2001, S. 107ff.; Gotze 2011, S. 25ff.). Auf
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Grundlage bestehender Erkenntnisse zum Ablauf des Adoptionsprozesses (vgl. Kap. 3.3.1),
analysiert diese Arbeit, ob und inwiefern Kontexteffekte die Wahrnehmung innovativer Pro-
dukte beeinflussen und damit zur Erklirung der Ubernahmeentscheidung eines Konsumenten
beitragen konnen. Dabei konzentriert sie sich auf die friithen Phasen des Adoptionsprozesses,
in denen der Konsument erstmals mit dem neuen Produkt in Kontakt kommt, und verfolgt einen

eher ergebnisorientierten Ansatz.

2.3  Synopsis

Die vorliegende Arbeit versteht den Bewertungskontext als Kombination aus der dem Proban-
den gestellten Bewertungsaufgabe und der darin jeweils préasentierten Merkmalsart. Der im
Rahmen der empirischen Studie (vgl. Kap. 7.4) zu priifende Kontexteffekt kennzeichnet ent-
sprechend die Wechselwirkung zwischen der Bewertungsaufgabe und der prisentierten Merk-
malsart mit innovativer Auspragung des Testprodukts. Als Innovation im Sinne dieser Arbeit
werden Produkte angesehen, die von potenziellen Konsumenten als neu wahrgenommen wer-
den. Im Zentrum der weiteren Betrachtung stehen dabei Innovationen mit geringem bis mittle-
rem Innovationsgrad (vgl. Kap. 2.2.1). SchlieBlich konzentriert sich die vorliegende Arbeit auf
den individuellen Entscheidungsprozess von Konsumenten im Rahmen der Ubernahme dieser
innovativen Produkte. Dazu analysiert sie den Einfluss des Kontexteffekts auf die Wahrneh-
mung des innovativen Produkts hinsichtlich adoptionsbestimmender Einflussgrofen, die es im

weiteren Verlauf zu beschreiben gilt (vgl. insb. Kap. 3.3).
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3 Theoretische Erklirungsansitze und empirische Evidenz zum Einfluss des Bewer-
tungskontexts auf die Bewertung innovativer Produkte

Die Analyse der beschriebenen Kontexteffekte bei der Beurteilung innovativer Produkte beruht

im Folgenden auf zwei theoretischen Sdulen. Die erste Sdule bilden Erkldarungsansétze zur Kon-

textabhingigkeit von Priaferenzen, insbesondere zu den sogenannten Preference Reversals (vgl.

Kap. 3.1). Die zweite Sdule besteht aus Ansétzen zur Erklarung des Adoptionsverhaltens von

Konsumenten unter besonderer Beriicksichtigung der frithen Phasen des Adoptionsprozesses

(vgl. Kap. 3.3). Beide Séulen sind nacheinander Gegenstand der anschlieBenden Betrachtung.

3.1  Theoretische Ansitze zur Begriindung systematischer Preference Reversals

Eine zentrale Annahme der normativen Entscheidungstheorie bildet die sogenannte ,,Procedure
Invariance®. Danach sollten Priaferenzen unabhéngig sein von der Methode, mit der sie gemes-
sen wurden. Das heifit, normativ dquivalente Praferenzbewertungs- bzw. -mess-methoden soll-
ten zu entsprechend identischen Priferenzen fithren. Dies setzt voraus, dass Konsumenten
stabile und konsistente Priaferenzen besitzen, welche sie unabhéngig vom Kontext und der Be-
wertungsaufgabe abrufen konnen (vgl. z. B. Miiller/Kroll/Vogt 2012, S. 408; Tversky/Sat-
tath/Slovic 1988, S. 371). Tatséchlich ist die Annahme der ,,Procedure Invariance* jedoch viel-
fach verletzt und Personen geben in Abhidngigkeit der Bewertungssituation bzw. -aufgabe fiir
die exakt selben Alternativen unterschiedliche oder sogar gegensitzliche Praferenzen an. Diese
sogenannten ,,Preference Reversals® fanden in der Literatur weite Beachtung (vgl. z. B. Hsee

1996, S. 247; Schkade/Johnson 1989, S. 204; Miiller/Kroll/Vogt 2012, S. 407).

Ein viel beachtetes Beispiel fiir ,,Preference Reversals® bilden die von Lichtenstein/Slovic
(1971, S. 46ft.) nachgewiesenen Reversals zwischen Paaren von Gliicksspielen, welche einen
vergleichbaren positiven erwarteten Nutzen stiften. Jedoch wird eines dieser Gliicksspiele in
einer Bewertungssituation préferiert, wihrend das zweite Gliicksspiel in der anderen Situation
vorgezogen wird (vgl. auch Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 14). Die zu bewertenden Gliicks-
spiele werden dabei anhand der Eigenschaften der ,,Wahrscheinlichkeit eines Gewinns* sowie

der ,,Auszahlung im Falle eines Gewinnes* beschrieben (vgl. Abbildung 2).

Abbildung 2: Preference Reversals zwischen Paaren von Gliicksspielen

Alternative 1: Alternative 2:
,»P-Bet* »3-Bet*
Wahrscheinlichkeit eines Gewinns § E
____________________________________________________________________ 36 .36
Auszahlung im Falle eines Gewinns $4 §16

Quelle: in Anlehnung an Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 14ff.
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Jedes der analysierten Alternativenpaare umfasst ein Gliicksspiel, welches eine hohe Wahr-
scheinlichkeit bietet, einen relativen kleinen Geldbetrag zu gewinnen (Alternative 1, Abbildung
2). Diese sogenannte ,,P- Bet* steht jeweils einer ,,$-Bet* gegeniiber. Letztere stellt potenziellen
Spielern eine geringe Wahrscheinlichkeit des Gewinns eines moderaten Betrages in Aussicht
(vgl. Alternative 2, Abbildung 2). Die Priaferenzen fiir beide Alternativen werden im Rahmen
zweier verschiedener, aus normativer Sicht dquivalenter, Bewertungsmethoden erhoben. Zum
einen treffen Probanden eine Auswahlentscheidung (,,Choice®) fiir eine Alternative des Paares,
zum anderen werden sie gebeten, fiir jedes der Gliicksspiele ein Verkaufsgebot (,,Minimum
Selling Price*)® abzugeben. Die Autoren (vgl. Lichtenstein/Slovic 1971, S. 54; Slovic/Grif-
fin/Tversky 1990, S. 14) konstatieren, dass Bewertende im Zuge von Auswahlentscheidungen
zumeist die ,,P-Bet* wihlen, wihrend sie fur die ,,$-Bet* mehrheitlich einen hoheren Verkaufs-
preis angeben.” Es ergeben sich somit vielfach ,,Preference Reversals®, welche der normativen

Entscheidungstheorie widersprechen.

Abbildung 3: Theoretische Ansdtze zur Erkldrung systematischer Preference Reversals im
Uberblick

Erklirungsansatz Autoren Bewertungsaufgaben analysierte Eigeschaften

Compatibility Principle

Scale Compatibility Slovic/Griffin/Tversky Unterscheidung nach Kompatibilitdt zw. ,,Einheiten* der

1990 Bewertungsaufgabe und ,,Einheiten eines Merkmals
Prominence Effect  Tversky/Sattath/Slovic ,,Choice® vs. Unterscheidung nach

1988 ,,Matching* Wichtigkeit (,,Prominence®)
Strategy Fischer/Hawkins 1993  ,,qualitative Tasks* vs. Unterscheidung nach
Compatibility »quantitative Tasks" Wichtigkeit (,,Prominence®)
Attribute-Task Nowlis/Simonson 1997 ,,comparison-based* vs. ,comparable® vs.
Compatibility ,Separate” Evaluations .enriched*

Bewertungsmodi
Evaluability Hypothesis Hsee 1996 ,Joint Evaluation Mode® vs. ,,easy to evaluate® vs.

,Separate Evaluation Mode™ ,,hard to evaluate*

Verschiedene Erklarungsansétze fiir ,,Preference Reversals® beruhen darauf, dass Konsumen-
ten in komplexen Situationen, in denen Trade-off-Entscheidungen notwendig sind, verschiede-

nen Merkmalsarten in unterschiedlichen Bewertungsaufgaben ein voneinander abweichendes

® Im Rahmen der Bewertungsaufgabe des ,,Minimum Selling Price* (im weiteren auch ,,Pricing* genannt; vgl.
Kapitel 3.1.2) werden die Probanden gebeten anzunehmen, dass sie ein Ticket besitzen, welches zum Spielen des
Gliicksspiels berechtigt. Auf Grundlage dessen werden sie aufgefordert, den kleinsten Verkaufspreis fiir das Ticket
anzugeben, bei dem sie indifferent sind zwischen der Moglichkeit, das Gliickspiel selbst zu spielen oder aber den
Verkaufspreis zu erhalten (vgl. Lichtenstein/Slovic 1971, S. 47).

7 Dieses, im Vergleich zur ,,P-Bet“, hhere minimale Verkaufsgebot fiir die ,,$-Bet impliziert zugleich eine Pré-
ferenz fiir das Gliicksspiel mit der geringen Wahrscheinlichkeit, einen moderaten Geldbetrag zu gewinnen (Alter-
native 2).
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Gewicht beimessen. Entsprechend kommt den beiden Komponenten, welche in dieser Arbeit
den Bewertungskontext definieren (vgl. Kap. 2.1.3), im Rahmen der Priaferenzkonstruktion eine
zentrale Bedeutung zu. Abbildung 3 zeigt einige der fiir den Fortgang der Arbeit relevanten
Erkldrungsansitze im Uberblick, bevor sie im Folgenden nacheinander diskutiert werden. Von
wesentlicher Bedeutung sind dabei solche Ansétze, welche auf dem sogenannten Kompatibili-

tatsprinzip beruhen.

3.1.1 Ansitze zum Kompatibilitidtsprinzip

Eine Hauptursache von Verletzungen des Grundsatzes der ,,Procedure Invariance* und sich da-
raus moglicherweise ergebender ,,Preference Reversals® besteht in sogenannten Kompatibili-
titseffekten (vgl. Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 25; Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 3811t.).
Gemadl deren gemeinsamer Grundannahme wird das Gewicht jeder Inputkomponente einer
Entscheidung durch deren Kompatibilitdt mit dem Output verstarkt (vgl. z. B. Tversky/Sattath/
Slovic 1988, S. 376, 383).

Unter Berticksichtigung der hier verwendeten Kontextdefinition, wonach sich dieser aus den
im Rahmen der Entscheidung préasentierten Merkmalsarten und der gestellten Bewertungsauf-
gabe zusammensetzt, bilden erstere die Inputkomponente. Die den Probanden abverlangten
Priaferenzurteile ergeben sich direkt aus der ihnen gestellten Bewertungsaufgabe. Diese ent-
spricht im Sinne des Kompatibilititsprinzips der Outputkomponente. Folglich kommt Merk-
malen, welche zur Beschreibung der Produktalternativen genutzt werden, ein hoheres Gewicht
zu, wenn sie zur jeweiligen Bewertungsaufgabe kompatibel sind. Mangelnde Kompatibilitit
beider Komponenten erforderte hingegen eine zusétzliche Transformation der gegebenen In-
formationen und ginge mit einem erhdhten (kognitiven) Aufwand und einer gesteigerten Feh-
leranfilligkeit einher (vgl. Fitts/Seeger 1953, S. 199f.; Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 376;
Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 5f.). Deshalb erhalten Merkmale, die zur jeweiligen Bewer-

tungsaufgabe inkompatibel sind, im Zuge der Entscheidungsfindung eine geringere Bedeutung.

Da es in der Literatur an einer einheitlichen und allgemein akzeptierten Kompatibilitdtsdefini-
tion fehlt (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 206), erfuhr das Kompatibilitdtsprinzip in der bishe-
rigen Forschung zur Erkldrung von ,,Preference Reversals® verschiedene Interpretationen (vgl.
z. B. Fischer/Hawkins 1993, S. 581ff.; Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 22f.), die sich teilweise
iiberschneiden, einander ergénzen bzw. aufeinander aufbauen. Im Folgenden werden mit dem
Prinzip der ,,Scale Compatibility* (Kap. 3.1.1.1), dem ,,Prominence Effect* (Kap. 3.1.1.2), der
»dtrategy Compatibility* (Kap. 3.1.1.3) und dem fiir die vorliegende Arbeit essenziellen Prin-
zip der ,,Attribute-Task Compatibility* (Kap. 3.1.1.4) einige dieser Ansétze vorgestellt und an-

hand eines Beispiels veranschaulicht.
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3.1.1.1  Scale Compatibility

Das Prinzip der Skalenkompatibilitét (,,Scale Compatibility*) diskutiert Effekte, die auf einer
Kompatibilitdt der Einheiten von Merkmalen présentierter Stimuli einerseits und der Einheiten
der Antwortskala (einer Bewertungsaufgabe) andererseits beruhen (vgl. Fischer/Hawkins 1993,
S. 581). Zwar fehlt es an einer klaren Definition dessen, was Skalenkompatibilitdt ausmacht
bzw. wann exakt diese vorliegt, jedoch nennen Slovic/Griffin/Tversky (1990, S. 23 i. V. m.
Fischer/Hawkins 1993, S. 581) verschiedene Bedingungen, die Skalenkompatibilitit hervorru-
fen bzw. begiinstigen. Demnach fordern die folgenden Punkte das Auftreten von Skalenkom-

patibilitdt und entsprechender Effekte:

» die Nutzung gleicher Einheiten sowohl zur Beschreibung eines der Merkmale der prisen-
tierten Stimuli als auch fiir die jeweilige Antwortskala (z. B. Rénge oder Noten),

= eines der Stimulusmerkmale nimmt dhnliche Werte an wie eine Antwortskala (z. B., wenn
fiir die Wahrscheinlichkeit des Eintretens eines Stimulusmerkmals und die Bewertung des
Nutzens jeweils eine 0 bis 1-Skala zum Einsatz kommt; die Autoren sprechen hier auch von
,humerischer Korrespondenz*) oder

» das Stimulusmerkmal ist hinsichtlich seiner Richtung kompatibel mit der Antwortskala (z.
B., wenn Merkmal und Antwortskala beide positiv bzw. negativ sind und infolgedessen

positive bzw. negative Korrelationen zwischen Input- mit Outputvariablen bestehen).®

Das Prinzip der Skalenkompatibilitét liefert fiir das zuvor beschriebene Beispiel (vgl. Abbil-
dung 2, S. 17) der Preference Reversals zwischen Alternativenpaaren an Gliicksspielen in ver-
schiedenen Bewertungsaufgaben (vgl. Lichtenstein/Slovic 1971, S. 471f.) eine schliissige Er-
klarung. Das Verkaufsgebot (,,Minimum Selling Price*), welches die Probanden in einer der
Bewertungsaufgaben abgeben, wird ebenso wie die Eigenschaft der monetéren ,,Auszahlung
im Falle eines Gewinns* in Dollar, und somit in der gleichen Einheit, erfasst. Gemal3 dem all-
gemeinen Kompatibilititsprinzip kommt présentierten Produktmerkmalen bei der Entschei-
dungsfindung ein verstarktes Gewicht zu, wenn sie mit dem erwarteten Output kompatibel sind
(vgl. Kap. 3.1.1). Folglich ist anzunehmen, dass dem Merkmal der ,,Auszahlung im Falle eines
Gewinns® im Zuge der Abgabe eines Verkaufsgebots ein stirkeres Gewicht zukommt als bei
der Auswahlentscheidung (vgl. Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 15). Dies resultiert in einem,
verglichen mit der Auswahlentscheidung, iiberhdhten Verkaufsgebot und fiihrt gegebenenfalls

zur Praferenzumkehr zwischen beiden Bewertungsaufgaben.

8 Fiir weitere Ausfithrungen zu den einzelnen Punkten vergleiche Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 23 in Verbin-
dung mit Fischer/Hawkins 1993, S. 581.
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Das Prinzip der Skalenkompatibilitit diskutiert die Kompatibilitdt der Einheiten bzw. Skalen
prasentierter Produktmerkmale und gestellter Bewertungsaufgaben, ohne jedoch auf bestimmte
Merkmalsarten oder Typen von Bewertungsaufgaben Bezug zu nehmen. Hierin unterscheidet
sich der Ansatz von allen im Weiteren vorgestellten Effekten. Diese beruhen ebenfalls auf dem
allgemeinen Kompatibilititsprinzip, grenzen jedoch ihre jeweilige Interpretation von Kompa-

tibilitdt auf konkrete Produktmerkmale und dem Probanden gestellte Bewertungsaufgaben ein.

3.1.1.2 Prominence Effect

Einen weiteren Ansatz zur Erkldrung von ,,Preference Reversals® bildet die sogenannte ,,Pro-
minence Hypothesis* (auch ,,Prominence Effect genannt; vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S.
3711t.). Diese behandelt systematische ,,Preference Reversals® zwischen den Bewertungsauf-
gaben ,,Choice* und ,,Matching* und unterscheidet die dabei analysierten Stimuluseigen-
schaften nach ihrer ,,Prominence®, also Wichtigkeit (vgl. Abbildung 3, Seite 18). Entsprechend
wird angenommen, dass eine der beiden betrachteten Eigenschaften dem Bewertenden wichti-
ger (fiir diesen ,,more prominent*; Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372) ist als die andere. Ge-
mal der zentralen Aussage des ,,Prominence Effects erhilt die wichtigere Eigenschaft im Rah-
men von ,,Choice“-Aufgaben ein groBeres Gewicht als innerhalb von ,,Matching-Aufgaben*
(vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372). Dies impliziert, dass Personen innerhalb von Aus-
wahlaufgaben (,,Choice*) das Produkt praferieren, welches dem anderen auf dem fiir sie wich-
tigeren Merkmal {iberlegen ist, wihrend sie im Rahmen von ,,Matching““-Aufgaben héufig eine
Priferenz fiir das Alternativprodukt angeben und damit ,,Preference Reversals* bedingen (vgl.

z. B. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 383).

Die Autoren begriinden dies damit, dass die beiden betrachteten Bewertungsaufgaben unter-
schiedliche Arten ,,mentaler Strategien” bei den Bewertenden ausldsen, welche ihrerseits der
wichtigeren Eigenschaft eine abweichende Bedeutung gewéhren (vgl. Fischer/Hawkins 1990,
S. 582; Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372). Bei einer Auswahlaufgabe (,,Choice*) sehen
sich die Probanden den beiden Produktalternativen gegeniiber und sind angehalten, die von
thnen préferierte Alternative anzugeben. Es ist anzunehmen, dass der infolgedessen ablaufende
Entscheidungsprozess zwischen den Alternativenpaaren drei Stufen folgt (vgl. Tversky/Sattath/
Slovic 1988, S. 372; Fischer/Hawkins 1993, S. 582). Zunichst priifen die Probanden, ob eine
der Alternativen die andere dominiert® (Stufe 1). Wenn dies nicht der Fall ist, schlieBt sich die

Evaluation dessen an, ob eine Alternative einen sogenannten entscheidenden Vorteil (,,Decisive

° Eine Produktalternative dominiert eine andere, wenn sie dieser in jeder Hinsicht iiberlegen ist (vgl. Tversky/Sat-
tath/Slovic 1988, S. 372).
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Advantage*; Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372) aufweist!? (Stufe 2). Ist auch dies zu vernei-
nen, findet die lexikographische Regel (vgl. z. B. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2019, S. 400;
Solomon et al. 2010, S. 351; Boltz/Trommsdorff 2022, S. 296) Anwendung (Stufe 3), sodass
der Bewertende die Produktalternative wihlt, welche einen Vorteil hinsichtlich des ihm wich-
tigeren Merkmals besitzt.!! Das zweite, weniger wichtige Merkmal erfihrt hingegen in der Re-
gel keine Beachtung!? (vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372; Fischer/Hawkins 1993, S.
582). Dieses Vorgehen besitzt fiir Bewertende maf3gebliche Vorteile: Zum einen ist es fiir sie
relativ einfach anzuwenden. Es erspart ihnen Trade-off-Entscheidungen zwischen den prasen-
tierten Merkmalen und mindert somit mentalen Aufwand und kognitive Belastung der Entschei-
dungsfindung. Zum anderen erfolgt die Auswahl anhand eines iiberzeugenden Arguments, wel-
ches sowohl gegentiber sich selbst als auch gegeniiber anderen Personen leicht und nachvoll-

ziehbar zu rechtfertigen ist (vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372, 375).

Im Zuge einer ,,Matching*“-Aufgabe sehen sich Probanden ebenfalls einem Alternativenpaar
gegeniiber, welches anhand zweier Merkmale und deren jeweiligen Auspragungen beschrieben
ist. Bei einer der beiden Alternativen fehlt jedoch ein Merkmalswert. Der Bewertende ist auf-
gefordert, den fehlenden Wert so zu ergénzen, dass das Alternativenpaar gleichermallen attrak-
tiv und der Proband indifferent zwischen den beiden Alternativen ist (vgl. Fischer/Hawkins
1993, S. 590; Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 20; Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 371ff.). Der
durch den Bewertenden angegebene Wert impliziert eine Préferenz zwischen den tatsichlich
zur Wahl stehenden Alternativen (vgl. Fischer/Hawkins 1993, S. 581; Slovic/Griffin/Tversky,
S. 20; siehe auch das nachfolgend beschriebene Beispiel).

Eine solche ,,Matching“-Aufgabe ldsst sich mit dem zuvor beschriebenen Bewertungsschema
der Auswahlentscheidung nicht bewiltigen (vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372). Entge-
gen der eher qualitativen, lexikographisch geprigten Auswahlentscheidung (vgl. Tversky/Sat-
tath/Slovic 1988, S. 372, 375), erfordert das ,,Matching* seitens des Probanden in der Regel

eine quantitative Bewertung und eine numerische Antwort, um den Wert der beiden Alterna-

19 Ein solch entscheidender Vorteil liegt vor, wenn der Vorteil einer Produktalternative hinsichtlich eines Merk-
mals den Nachteil dieses Produktes beziiglich des zweiten Merkmals (und somit den Vorteil des Alternativpro-
duktes hinsichtlich dieses zweiten Merkmals) bei weitem iliberwiegt (vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372;
Fischer/Hawkins 1993, S. 582). Der Gedanke eines entscheidenden Vorteils spiegelt die Annahme eines kompen-
satorischen Bewertungsprozesses (vgl. z. B. Boltz/Trommsdorff 2022, S. 295; Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2019,
S. 336; Solomon et al. 2010, S. 351f.) wider, in dem Wertunterschiede/-differenzen eigenschaftsiibergreifend ver-
glichen werden (vgl. Fischer/Hawkins 1993, S. 582; Tversky/Sattath/Slovic 1988, 372).

! Fischer/Hawkins (1993, S. 582) bezeichnen diesen, im Rahmen von Auswahlentscheidungen ablaufenden, Pro-
zess als ,,Dom-DA-Lex Rule®, fiir die drei Stufen ,,Dominance®, ,,Decisive Advantage* und ,,Lexicographic*.

12 Das zweitwichtigste Merkmal wird dann zur Entscheidungsfindung herangezogen, wenn sich die beiden Pro-
duktalternativen hinsichtlich des wichtigsten Merkmals nicht unterscheiden.
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tivprodukte einander anzugleichen (vgl. Fischer/Hawkins 1993, S. 562). Dies bedarf eines kom-
pensatorischen Prozesses, in dessen Verlauf die Unterschiede hinsichtlich des individuell wich-
tigeren Merkmals gegen Differenzen beim zweiten présentierten Merkmal abzuwédgen sind. Um
festzulegen, welche Bandbreite der Auspragungen des einen Merkmals der des zweiten Merk-
mals entspricht, muss der Bewertende einen gemeinsamen ,,Maf3stab* fiir beide Eigenschaften
verwenden. Dabei ist es wahrscheinlich, dass die beiden Eigenschaften eine relativ gleichmai-
Bige Gewichtung erfahren (vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 375). Der ,,Matching*-Prozess
sichert somit, anders als die Auswahlentscheidung (,,Choice*), auch dem weniger wichtigen
Merkmal eine gewisse Bedeutung zu (vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372, 375; Fischer/
Hawkins 1993, S. 582). Er fiihrt infolgedessen zu einer von der Bewertungsaufgabe der Aus-
wahlentscheidung abweichenden Priaferenzauflerung und gegebenenfalls zur Praferenzumkehr
(,,Preference Reversal) (vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 371ff.; Fischer/Hawkins 1993,
S. 582).13 Aufgrund ihres Wesens wird die Bewertungsaufgabe des ,,Matching® eher den ,,quan-

titativen* Bewertungsaufgaben zugerechnet (vgl. auch Kap. 3.1.1.3).

Das folgende Beispiel dient der Illustration des ,,Prominence Effects“!#: Ein Proband sieht sich
zwel Alternativen einer digitalen Kompaktkamera gegeniiber, die anhand der beiden Produkt-
merkmale ,,Marke* und ,,optischer Zoom* beschrieben werden (vgl. Abbildung 4). Es sei an-
genommen, dass den Entscheidern die Eigenschaft des ,,optischen Zooms* wichtiger ist als die
der ,Marke“."> Wihrend ,Kamera A“ dem Alternativprodukt hinsichtlich des Merkmals
»Marke* iiberlegen ist, besitzt ,,Kamera B*“ Vorteile hinsichtlich des ,,optischen Zooms*. Im
Rahmen der Auswahlaufgabe (,,Choice*) erhédlt die wichtigere Produkteigenschatft, der ,,Pro-
minence Hypothesis* folgend, ein hoheres Gewicht als beim ,,Matching®. Die Mehrzahl der
Probanden wiirde entsprechend ,,Kamera B* der Marke ,,Crest* mit einem ,,optischen Zoom*

in Hohe von ,,20fach* auswahlen.

Auch bei der ,,Matching“-Aufgabe werden den Bewertenden die beiden Kameras prisentiert,
allerdings fehlt die Auspridgung des Merkmals ,,optischer Zoom* fiir ,,Kamera A* (vgl. Abbil-
dung 4). Die Probanden sind angehalten, diesen fehlenden Wert so zu ergidnzen, dass beide
Kameras fiir sie gleichermallen attraktiv sind. Ihre Entscheidung bedarf des Abwigens zwi-
schen den Unterschieden, welche die Alternativen hinsichtlich des Merkmals ,,Marke* aufwei-

sen, einerseits, und denen beziiglich der Eigenschaft ,,optischer Zoom* andererseits. Geben sie

13 Zu den Umstéinden, unter denen es zur Priferenzumkehr kommt, vgl. auch Fischer/Hawkins 1993, S. 582f.

4 Im Hinblick auf die Unterscheidbarkeit der einzelnen theoretischen Ansitze und auf die spitere empirische
Studie, wurden alle nachfolgenden Beispiele anhand einer ,,digitalen Kompaktkamera®, die eines der Testprodukte
bilden wird, konstruiert.

15 Es sei weiterhin angenommen, dass die Probanden sich dessen bewusst sind, dass die Marke ,,Canon* im Ver-
gleich zur fiktiven Marke ,,Crest™ besser ist und die Probanden das auch so wahrnehmen.
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daraufhin einen ,,Matching-Zoom* an, der gréBer ist als ,,12fach* und der damit den tatsichli-
chen Zoom von ,,Kamera A* iibertrifft, impliziert dies ihre Préferenz fiir ,,Kamera B*“. Nennen
die Bewertenden jedoch einen ,,Matching-Zoom*, welcher kleiner ist als der tatsdchliche Zoom
von ,,Kamera A (d. h. geringer ausfillt als ,,12fach*), folgt daraus eine Préferenz fiir ,,Kamera
A*. Dies entspréache einer ,,Praferenzumkehr® im Vergleich zur Auswahlaufgabe, die gemal
des ,,Prominence Effects* auf verschiedenen Bewertungsschemata in den beiden Bewertungs-
aufgaben und insbesondere des dabei jeweils abweichenden Gewichts der wichtigeren Eigen-

schaft beruht (vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 372ft.).

Abbildung 4: Preference Reversals infolge des Prominence Effects, Beispiel

Choice Kamera A Kamera B Matching Kamera A Kamera B
Marke ~ __Canon__ __{ Crest __ | Marke  _ Canon

opt. Zoom __12fach _ _ 20fach | opt.Zoom [ ____J

Welche der beiden Kameras wiirden Bitte ergdnzen sie den fehlenden Wert,
sie wahlen? i so dass beide Kameras gleichermallen

i attraktiv sind.

Matching-Zoom > 12fach =» Kamera B
préferiert

( ... praferierte Alternative ]

Matching-Zoom < 12fach =» Kamera A
préferiert

‘ ,»Preference Reversal*

Der ,,Prominence Effect™ entspricht einer weiteren Interpretation des Kompatibilitdtseffekts
(vgl. Tversky/Sattath/Slovic 1988, S. 376; Fischer/Hawkins 1993, S. 581ff.). Tversky/Sat-
tath/Slovic (1988, S. 375f.) beziehen sich dabei auf die Kompatibilitdt zwischen der im Zuge
der beiden Bewertungsaufgaben jeweils angewandten Entscheidungsregeln/-prozesse einerseits
und den Argumenten fiir bzw. gegen eine Entscheidung andererseits. Entsprechend unterschei-
den die Autoren zwischen qualitativen (bzw. ordinalen) Argumenten fiir eine Entscheidung,
zu denen eine Ordnung der einzelnen Merkmale nach ihrer Wichtigkeit und die Ordnung der
einzelnen Auspragungen jedes Merkmals gehdren, und quantitativen (bzw. kardinalen) Argu-
menten. Qualitative Argumente (wie die Merkmalswichtigkeit) besitzen aufgrund ihrer Kom-
patibilitit zu den rein qualitativen Entscheidungsregeln der Dominanz und der lexikographi-
schen Reihung, welche Auswahlentscheidungen préigen, innerhalb dieser eine grof3ere Bedeu-
tung als bei ,,Matching““-Aufgaben. Quantitative Argumente basieren auf einem Vergleich und

dem Abwigen der Wertunterschiede hinsichtlich der einzelnen Merkmale, wie er im Rahmen
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von ,,Matching“-Entscheidungen erforderlich ist. Sie spielen aufgrund ihrer Kompatibilitit zu
quantitativen Prozessen und Uberlegungen des ,,Matching“-Prozesses eine stirkere Rolle in-
nerhalb von ,,Matching*“-Entscheidungen als bei Auswahlentscheidungen (vgl. Tversky/Sat-
tath/Slovic 1988, S. 375f.; Fischer/Hawkins 1993, S. 583).

3.1.1.3  Strategy Compatibility

Das Prinzip der sogenannten ,,Strategy Compatibility* setzt an der beschriebenen Kompatibili-
tit zwischen ,,qualitativen versus ,,quantitativen* Bewertungsaufgaben einerseits und mehr
oder weniger wichtigen Merkmalen bzw. ,,qualitativen” Argumenten fiir eine Entscheidung an.
Wihrend der traditionelle ,,Prominence Effect in jenem Zusammenhang ausschlielich den
Vergleich der beiden Bewertungsaufgaben ,,Choice* (qualitativ) und ,,Matching* (eher quanti-
tativ) behandelt, erweitert die ,,Strategy Compatibility Hypothesis* diesen auf jegliche Verglei-
che zwischen ,,qualitativen® und ,,quantitativen* Entscheidungsaufgaben (vgl. Fischer/Hawkins
1993, S. 595). Entsprechend postuliert die ,,Strategy Compatibility Hypothesis®, dass ,,qualita-
tive® Bewertungsaufgaben mit groBerer Wahrscheinlichkeit eine Préaferenz fiir die Produktal-
ternative hervorrufen, die hinsichtlich des wichtigsten Merkmals {iberlegen ist, als ,,quantita-

tive* Bewertungsaufgaben (vgl. Fischer/Hawkins 1993, S. 583).

Fischer/Hawkins (1993, S. 583) griinden ihre Hypothese der ,,Strategy Compatibility* auf fol-
genden Annahmen. Danach regen ,,quantitative® Aufgaben ,,quantitative Entscheidungsstra-
tegien an, in denen der Entscheider Trade-offs zwischen den Ausprigungen verschiedener Ei-
genschaften vornimmt. ,,Qualitative* Bewertungsaufgaben verursachen hingegen mehrstu-
fige Entscheidungsprozesse, die einen Mix zwischen ,,quantitativen* und ,,qualitativen* Strate-
gien mit sich bringen, wobei letztgenannte bei knappen Entscheidungen genutzt werden. Weil
schlieBlich ,,qualitative* Strategien, wie beispielsweise die lexikographische Ordnung und die
Regel ,,Elimination by Aspects*,'® hauptsichlich Unterschiede hinsichtlich der wichtigsten Ei-
genschaft beriicksichtigen, flihren sie eher als ,,quantitative* Entscheidungsaufgaben zu einer
Préferenz fiir die Produktalternative, welche auf dem wichtigeren Merkmal iiberlegen ist (vgl.

Fischer/Hawkins 1993, S. 583).!7

16 Die Regel ,,Elimination by Aspects* (vgl. Tversky 1972, S. 284f.) kennzeichnet einen Sonderfall der lexikogra-
phischen Regel. Auch im Zuge des ,,Elimination by Aspects® entscheidet der Bewertende anhand des ihm indivi-
duell wichtigsten Merkmals. Dabei eliminiert er jedoch diejenigen Alternativen aus einem entsprechenden Set, die
hinsichtlich der wichtigsten Eigenschaft einen gewissen Mindestwert nicht erreichen (vgl. Wiswede 2021, S. 288;
Solomon et al. 2010, S. 351; Tversky 1972, S. 284f.).

7 Im Rahmen der ,,Strategy Compatibility“-Hypothese wird grundsitzlich angenommen, dass Entscheider ,,qua-
litative™ Entscheidungsstrategien nutzen, welche die Alternative favorisieren, die auf dem wichtigsten Merkmal
iiberlegen ist. Einschriinkend ist jedoch festzuhalten, dass dieser Grundsatz nicht fiir alle ,,qualitativen® Strategien
zutrifft. So fiihrt beispielsweise die ,.konjunktive Regel” (vgl. Boltz/Trommsdorff 2022, S. 295f.; Kroeber-
Riel/Groppel-Klein 2019, S. 336) nicht notwendigerweise zu einer Entscheidung fiir die Alternative, welche hin-
sichtlich des wichtigsten Merkmals iiberlegen ist (vgl. Fischer/Hawkins 1993, S. 583).
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Fischer/Hawkins (1993, S. 583) unterscheiden somit wie bereits Tversky/Sattath/Slovic (1988,
S. 372) das wichtigste (,,prominent“) Merkmal der zu bewertenden Produktalternativen von
»anderen* Merkmalen. Sie differenzieren dariiber hinaus zwischen ,,qualitativen und ,,quanti-
tativen* Bewertungsaufgaben, ohne jedoch die konstituierenden Charakteristika beider Aufga-
bentypen abschlieBend zu definieren (vgl. Fischer/Hawkins 1993, S. 595). Unter der Annahme
der ,,Strategy Compatibility Hypothesis“, benennen Fischer/Hawkins (1993, S. 594ff.) neben
der Auswahlaufgabe (,,Choice*) die Bewertungsaufgabe des ,,Strength-of-Preference®-Urteils
als weitere ,,qualitative Bewertungsaufgabe und, neben der Aufgabe des ,,Matching*, die Be-

wertungsaufgabe des ,,Monetary-Equivalent-Value* als weitere quantitative Aufgabe.

Zur Veranschaulichung des Effekts der ,,Strategy Compatibility* sei das Beispiel aus Kapitel
3.1.1.2 erneut aufgegriffen (vgl. Abbildung 5). Die Probanden sehen sich den gleichen beiden
Alternativen einer digitalen Kompaktkamera gegeniiber. Es wird aulerdem unterstellt, dass den
Entscheidern das Merkmal des ,,optischen Zooms* wichtiger ist als das der ,,Marke*. Die ,,qua-
litative* Bewertungsaufgabe des ,,Strength-of-Preference*-Urteils verlangt den Probanden ein
Urteil dariiber ab, welche der beiden Produktalternativen sie mit welcher Stirke priferieren
(vgl. Abbildung 5; Fischer/Hawkins 1993, S. 588). Im Rahmen der ,,quantitativen* Aufgabe
des ,,Monetary-Equivalent-Value*“-Urteils sind Bewertende in Anlehnung an Fischer/Hawkins
(1993, S. 584f.) hingegen angehalten, sich vorzustellen, sie hitten an einem Preisausschreiben
teilgenommen und eine digitale Kompaktkamera mit den gegebenen Ausprigungen der beiden
Merkmale ,,optischer Zoom* und ,,Marke* gewonnen. SchlieBlich werden sie gebeten, den mi-

nimalen Bargeldbetrag zu nennen, welchen sie anstatt des Gewinns akzeptieren wiirden.

Der ,,Strategy Compatibility Hypothesis* folgend, wiirde die Mehrzahl der Personen im Zuge
der ,,Strength-of-Preference“-Aufgabe eine Priaferenz fiir ,,Kamera B anzeigen, da diese Vor-
teile auf dem fiir die Probanden wichtigeren Merkmal ,,optischer Zoom* besitzt. Dagegen wiir-
den sie im Rahmen des ,,Monetary-Equivalent-Value*“-Urteils mit groBerer Wahrscheinlichkeit
einen hoheren Preis, und damit eine hohere Préferenz, fiir ,,Kamera A* angeben, da diese ,,quan-
titative Bewertungsaufgabe eine Trade-off-Entscheidung zwischen beiden présentierten
Merkmalen bedingt und nicht ausschlieBlich die Merkmalsauspragungen des wichtigeren
Merkmals beriicksichtigt. Daraus folgt eine ,,Praferenzumkehr zwischen ,,qualitativer* und
»quantitativer Bewertungsaufgabe, welche auf die Kompatibilitidt zwischen der Art der Be-
wertungsaufgabe und dem jeweiligen Charakter der Strategie, welche sie herbeifiihrt, zuriick-

zufiihren ist (vgl. Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 25).
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Abbildung 5: Preference Reversals infolge der Strategy Compatibility Hypothesis, Beispiel

»qualitative Aufgabe®, z. B. ! ,quantitative Aufgabe®, z. B.
w3trength-of-Preference-Judgment* i ,Monetary-Equivalent-Value-Judgment*
Kamera A Kamera B Kamera A Kamera B
Marke ~__Camon__ __( Crest | Marke ~ _ Canon__ __¢ Crest __
opt. Zoom _ _12fach  _ 20fach | opt. Zoom _ 12fach __ 20fach __
Bitte geben sie auf folgender Skala an, Bitte geben sie den kleinsten Bargeldbetrag
inwiefern sie eine der beiden Kameras i an, den sie anstelle des Gewinns
préferieren. i akzeptieren wiirden.
-5 0., +5 ; [ . prﬁferierte Altemative]
starke starke

Préferenz Priferenz
fiir Kamera A fiir Kamera B |
( ... préferierte Alternative ) '

In der unvollkommenen theoretischen Abgrenzung ,,qualitativer* und ,,quantitativer Bewer-
tungsaufgaben liegt eine wesentliche Schwéche der ,,Strategy Compatibility Hypothesis®. Glei-
ches gilt fiir die abstrakte Auslegung (vgl. Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 25) des allgemeinen
Kompatibilititsprinzips im Rahmen dieses Ansatzes. Beides erschwert theoretische wie prakti-
sche Implikationen und die Ubertragbarkeit des Prinzips auf erweiterte theoretische Fragestel-

lungen und konkrete praktische Fallbeispiele.

Um die ,,Strategy Compatibility Hypothesis* bzw., im Falle von ,,Choice* und ,,Matching®, den
»Prominence Effect anwenden zu koénnen oder auf deren Grundlage Prognosen hinsichtlich
der Priferenz zu treffen, ist die Kenntnis des fiir die Probanden wichtigeren Merkmals zwin-
gend erforderlich. Es ist jedoch in vielen Fillen fraglich, ob Forscher bzw. Unternehmen ohne
zusdtzliche Erhebungen und den damit verbundenen Aufwand {iber dieses Wissen verfligen.
Kritisch zu bewerten sind zudem die recht komplexen Bewertungsaufgaben (z. B. ,,Matching*-
oder ,,Monetary-Equivalent-Value“-Urteile), welche von den bisher beschriebenen Ansétzen
behandelt werden. Sie erfordern einerseits ein aufwendiges Erhebungsdesign und umfangreiche
Erklarungen fiir die Probanden, um reliable und valide Antworten zu generieren. Andererseits
lassen sie sich nur sehr bedingt auf realistische Entscheidungs- und Bewertungssituationen
ibertragen. So ist es beispielsweise unwahrscheinlich, dass Bewertende in einem Warenhaus
einer Matchingaufgabe folgen, wenn sie alternative Produkte beurteilen. Die beiden im Folgen-
den betrachteten Ansitze zur Erkldrung systematischer ,,Preference Reversals® setzen an eini-

gen der genannten Nachteile an und nehmen in der weiteren Arbeit eine zentrale Rolle ein.
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3.1.14  Attribute-Task Compatibility

Dem Leitgedanken des Kompatibilitétsprinzips folgend, schlagen Nowlis/Simonson (1997, S.
206f1f.) die sogenannte ,,Attribute-Task Compatibility” vor. Die Autoren beziehen sich dabei
explizit auf die Kompatibilitdt zwischen der jeweils prasentierten Merkmalsart und der gestell-
ten Bewertungsaufgabe und betrachten diese als mogliche Ursache von systematischen ,,Prefe-
rence Reversals“. Entsprechend unterscheiden Nowlis/Simonson (1997, S. 205f.) Merkmale
des Typs ,,comparable” von denen des Typs ,,enriched” und postulieren, dass ,,comparable*
Merkmale im Zuge vergleichsbasierter Bewertungsaufgaben schwerer als ,,enriched Merk-
male wiegen, wohingegen letztere in Aufgaben der separaten Bewertung mehr Bedeutung er-

langen (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 208).

»Comparable“-Merkmale sind, ihrer Bezeichnung gemif, im Allgemeinen leicht und prézise
iiber verschiedene Produktalternativen hinweg zu vergleichen (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S.
205ff.; Karniouchina et al. 2009, S. 343). Dazu tragt entscheidend bei, dass sie tendenziell ein-
dimensional sind. Merkmale der Kategorie ,,comparable* werden zudem hdufig als zdhlbar
(vgl. Ma/Roese 2013, S. 1229f.) und in der Regel informativ beschrieben. Fiir sich betrachtet,
das heiflt ohne eine Vergleichsmoglichkeit und ohne entsprechendes Hintergrundwissen, sind
sie jedoch weniger aussagekriftig und schwer zu interpretieren. Als typisches Beispiel fiir
Merkmale dieser Kategorie gilt der Preis eines Produktes (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S.
205ff.; Ma/Roese 2013, S. 1229).8

Im Gegensatz dazu vereinen Merkmale des Typs ,,enriched* eine Vielfalt verschiedener As-
soziationen, Erfahrungen und Vorstellungen in sich, sodass ihre Merkmalsauspragungen Para-
meterwerte mehrerer Eigenschaften ausdriicken (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 207ff.). Sie
sind infolgedessen schwieriger zu vergleichen, weil Unterschiede zwischen verschiedenen
Merkmalsauspridgungen zumeist nicht eindeutig bzw. unscharf und nicht quantifizierbar sind.
Fiir sich bewertet sind sie jedoch oftmals informativer und aussagekréftiger als ,,comparable®-
Merkmale, sodass es Konsumenten auch ohne eine direkte Vergleichsmoglichkeit leichter fallt,
sie zu interpretieren (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 207ff.). Die Marke und das Herkunftsland
eines Produktes werden in der Literatur als charakteristische Beispiele fiir ,,enriched“-Merk-

male'® genannt (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 216; Karniouchina et al. 2009, S. 343).

18 Als weitere Beispiele fiir Merkmale dieses Typs werden u. a. GroBe und Gewicht eines Monitors und die Grofe
eines RAM-Speichers genannt (vgl. Karniouchina et al. 2009, S. 343).

19 Sowohl die Marke als auch das Herkunftsland bilden wichtige Anhaltspunkte zur Bewertung fiir Konsumenten.
Sie bieten jedoch jeweils eine Menge an Informationen und reprisentieren zahlreiche verschiedene Assoziationen,
Vorstellungen und Erfahrungen (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 207, 210, 212), welche prézise und eindeutige

28



Neben den Merkmalsarten ,,comparable® und ,,enriched* differenzieren Nowlis/Simonson
(1997, S. 205ff.) vergleichende und separate Bewertungsaufgaben. Innerhalb von vergleichs-
basierten Bewertungsaufgaben sind Antwortende angehalten, mindestens zwei Alternativen
simultan zu bewerten. Im Anschluss geben sie zum Beispiel im Falle der Auswahlaufgabe
,,Choice* an, welche der Alternativen sie wihlen bzw. kaufen wiirden, oder, im Falle der
»Strength-of-Preference“-Aufgabe, in welchem Ausmal sie eine Alternative gegeniiber der
oder den anderen bevorzugen (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 205ff.). Das Urteil der Proban-
den beruht in vergleichsbasierten Bewertungsaufgaben zu einem wesentlichen Teil auf Verglei-
chen der prasentierten Auspragungen eines Merkmals zwischen den vorhandenen Produktalter-
nativen (vgl. z. B. Russo/Dosher 1983, S. 684ff., 693). Um die von Nowlis/Simonson (1997, S.
205ff.) betrachteten Entscheidungsprobleme mit zwei Produktalternativen, die sich hinsichtlich
zweier Merkmale unterscheiden, zu 16sen, vergleichen die Probanden die Unterschiede der
Auspragungen zweier Merkmale. Sie {iberlegen, ob der Vorteil eines Produktes hinsichtlich des
einen Merkmals dessen Nachteil gegeniiber dem Alternativprodukt hinsichtlich des zweiten
Merkmals iiberwiegt (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 207). Aufgrund der zentralen Rolle der-
artiger Vergleiche steht zu vermuten, dass die Bedeutung, welche Merkmale in Auswahl- und
anderen vergleichsbasierten Entscheidungen erhalten, maf3geblich von deren Vergleichbarkeit
beeinflusst wird. Frithere Arbeiten bestitigen diese Annahme (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S.
207 und die dort angegebene Literatur).?’ Es zeigte sich zudem, dass Bewertende es als einfa-
cher empfinden, numerische Informationen, zu denen beispielsweise der Preis gehort, zu ver-
gleichen als verbale Informationen (vgl. Viswanathan/Narayanan 1994, S. 97), zu denen zum
Beispiel Markennamen zdhlen. Nowlis/Simonson (1997, S. 207) schlieBen daraus, dass ,,com-
parable“-Merkmale, deren Ausprigungen sich prizise, eindeutig und mit relativ geringem Ver-
arbeitungsaufwand vergleichen lassen, im Zuge von Auswahlentscheidungen und anderen ver-
gleichsbasierten Bewertungsaufgaben ein groBeres Gewicht erhalten als in separaten Bewer-
tungsaufgaben, in denen Vergleiche verschiedener Merkmalsauspragungen eine untergeordnete

Rolle einnehmen.

wSeparate” Bewertungsaufgaben zeichnen sich dem gegeniiber dadurch aus, dass Probanden

ihre Bewertung (z. B. in Form der Kaufwahrscheinlichkeit oder eines Ratings der Attraktivitit)

Vergleiche zwischen unterschiedlichen Marken oder Herkunftsldndern erschweren. Als weitere Beispiele fiir ,,en-
riched“-Merkmale werden u. a. das Zeigegerat (Touchpad, Trackballs (,,Rollkugeln®), etc.) und der Mikroprozes-
sor eines Laptops genannt (vgl. Karniouchina et al. 2009, S. 343).

20 Slovic/MacPhillamy (1974, S. 191) belegen in diesem Zusammenhang beispiclsweise, dass im Zuge verglei-
chender Urteile diejenigen Produktmerkmale ein gréferes Gewicht erhalten, deren Auspriagungen fiir alle zur Be-
urteilung stehenden Alternativen angegeben sind und die folglich eine direkte Vergleichsmoglichkeit bieten.
Merkmale, deren Ausprigungen lediglich fiir eine einzelne Alternative genannt werden, kommt hingegen wegen
ihrer fehlenden Vergleichbarkeit eine geringere Bedeutung zu.
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fiir jede Alternative separat angeben (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 205ff.). Dabei beurteilen
sie die Vorteilhaftigkeit jedes einzelnen Merkmalswertes und fassen die einzelnen Bewertun-
gen zu einem Gesamturteil hinsichtlich der jeweiligen Produktalternative zusammen. Verglei-
che mit moglicherweise anderen gegebenen Produktalternativen finden nicht statt. Stattdessen
sind Probanden bei der Bewertung der Alternativen auf ihr Wissen angewiesen. Selbst, wenn
Bewertende iiber fundiertes Wissen hinsichtlich des Produktbereichs verfligen, ist anzunehmen,
dass entsprechend abzurufende Informationen weniger einflussreich sind als die extern verfiig-
baren Merkmalswerte zu Produktalternativen im Rahmen von Auswahlentscheidungen (vgl.
Nowlis/Simonson 1997, S. 207). Vor diesem Hintergrund erscheinen Merkmale des Typs
,comparable®, wie z. B. ein bestimmter gegebener Preis oder eine numerische Gewichts- oder
GroBenangabe, zur Bildung einer Gesamtbewertung ohne eine Vergleichsmoglichkeit wenig
hilfreich und erlangen hier aufgrund ihrer Inkompatibilitdt eine geringere Relevanz. Der Vorteil
von ,,enriched“~-Merkmalen ist es dagegen, dass sie fiir sich betrachtet eine Vielzahl an Assozi-
ationen bieten und seitens des Bewertenden auch ohne einen Vergleich relativ einfach zu inter-
pretieren sind. Sie verkOrpern somit in separaten Bewertungsaufgaben wichtige Stiitzen der
Beurteilung und erhalten wegen ihrer Kompatibilitidt dazu ein groBeres Gewicht als in ver-

gleichsbasierten Aufgaben (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 207f.).

Nowlis/Simonson (1997, S. 205ff.) erweitern mit dem Ansatz der ,,Attribute-Task Compatibi-
lity** das allgemeine Kompatibilitdtsprinzip. Sie behandeln Preference Reversals in Abhéngig-
keit dessen, ob die konkrete an den Konsumenten gerichtete Frage nach seiner Priaferenz fiir
eine Produktalternative (,,Evaluation Scale*) vergleichend gestellt ist (z. B. Auswahlentschei-
dung) oder sich ausschlieBlich auf eine Alternative bezieht (z. B. Rating der Kaufwahrschein-
lichkeit). Unterschiedliche oder sogar widerspriichliche Priferenzen begriinden die Autoren mit
der (In-)Kompatibilitit zwischen dieser Bewertungsaufgabe (vergleichend vs. separat)?! einer-
seits und der Art der zu den Alternativen prasentierten Merkmalen (,,comparable® vs. ,,enri-
ched®) andererseits (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 215). So sollten ,,enriched“-Merkmale
zwar informativer als Merkmale der Kategorie ,,comparable sein, aber fiir den Bewertenden
im Zuge jeder Form einer vergleichsbasierten Bewertungsaufgabe und des dadurch initiierten
Bewertungsprozesses aufgrund ihrer Inkompatibilitit nicht so leicht zu handhaben wie ,,com-
parable“-Merkmale. Denn ,,enriched“-Merkmale fordern dem Bewertenden in vergleichenden
Bewertungsaufgaben zusitzliche Transformationen ab, wihrend ,,comparable*“-Merkmale dank

threr Kompatibilitit zu ebendiesen Aufgaben hier ein stirkeres Gewicht erhalten. Im Gegenzug

2l Nowlis/Simonson (1997, S. 216) bezichen die Giiltigkeit der ,,Attribute-Task Compatibility ausdriicklich auf
jedes Paar von vergleichsbasierter versus separater Bewertungsaufgaben.
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erweisen sich ,,comparable“-Merkmale in separaten Bewertungsaufgaben als wenig hilfreich
und inkompatibel, wohingegen ,,enriched“-Merkmalen hier eine hohere Bedeutung zukommt.
Abbildung 6 fasst die zentrale Annahme der ,,Attribute-Task Compatibility* zur Erklérung sys-

tematischer ,,Preference Reversals® zusammen.

Abbildung 6: Attribute-Task Compatibility zur Evkldrung systematischer Preference Reversals

Merkmalsart
comparable enriched
Bewertungsaufgabe (z. B. Preis) (z. B. Markenname)
. . Merkmal ist kompatibel mit der Merkmal ist inkompatibel mit der
vergleichsbasierte Aufgabe s — ot
e Bewertungsaufgabe und erhélt ein Bewertungsaufgabe und erhélt ein
(z. B. ,,Choice*) .. . . .
grofieres Gewicht geringeres Gewicht
separate Bewertungsaufgabe Merkmal ist inkompatibel mit der Merkmal ist kompatibel mit der
(z. B. ,,Rating der Bewertungsaufgabe und erhélt ein Bewertungsaufgabe und erhélt ein
Kaufwahrscheinlichkeit™) geringeres Gewicht grofleres Gewicht

Quelle: Nowlis/Simonson 1997, S. 208.

Das in Abbildung 7 gezeigte Beispiel dient der Veranschaulichung der ,,Attribute-Task Com-
patibility*. Darin sehen sich die Bewertenden erneut zwei Produktalternativen einer digitalen
Kompaktkamera gegeniiber, welche durch die beiden Merkmale ,,Marke* und ,,optischer
Zoom* beschrieben werden. Es sei angenommen, dass das Merkmal ,,Marke* der Kategorie

t,2 wogegen der ,,optische Zoom* als ,,comparable zu charakteri-

,,enriched* zuzurechnen is
sieren sei.”’> Weiterhin werden die PriferenziuBerungen der vergleichenden Bewertungsauf-
gabe ,,Choice* denen der separaten Bewertungsaufgabe ,,Rating der Kaufwahrscheinlichkeit*
gegeniibergestellt. Bei der im linken Teil der Abbildung dargestellten vergleichenden Bewer-
tungsaufgabe ,,Choice®, die einen vergleichenden Bewertungsprozess auslost, erhélt das ,,com-
parable“~-Merkmal ,,optischer Zoom* aufgrund seiner Kompatibilitit dazu eine, verglichen zum
nenriched“~-Merkmal ,,Marke*, groBere Bedeutung. Folglich wiirde geméal der ,,Attribute-Task
Compatibility* die Mehrzahl der Bewertenden die Alternative wéhlen, welche Vorteile hin-

sichtlich des ,,optischen Zooms* aufweist, und sich fiir ,,Kamera B* entscheiden.

22 Das Produktmerkmal ,,Marke wird in der Literatur als typisches Beispiel fiir Merkmale der Kategorie ,,enri-
ched” diskutiert (Nowlis/Simonson 1997, S. 216; Karniouchina et al. 2009, S. 343). Wie in den vorherigen Bei-
spielen sei angenommen, dass die Marke ,,Canon® im Vergleich zur fiktiven Marke ,,Crest* vorteilhaft ist und
entsprechend wahrgenommen wird.

2 Die Ausprigungen des Merkmals ,,optischer Zoom* werden in zihlbaren Einheiten angegeben. Verschiedene
Merkmalsauspragungen sind prézise miteinander vergleichbar, ihre Unterschiede sind quantifizierbar. Somit ist
davon auszugehen, dass das Merkmal ,,optischer Zoom* die Kategorie ,,comparable® verkdrpert und entsprechend
wahrgenommen wird.
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Abbildung 7: Preference Reversals infolge der Attribute-Task Compatibility, Beispiel

vergleichsbasierte Bewertungsaufgabe, . separate Bewertungsaufgabe,
z. B. ,,Choice* | z.B. ,Rating*
Kamera A Kamera B Kamera A Kamera B
Marke __Canon____ Crest | Marke _Lamon Crest __
opt.Zoom _ 12fach  _ 20fach | opt.Zoom _ 12fach  20fach
Welche der beiden Kameras wiirden sie Geben sie auf der nachfolgenden Skala an,
kaufen? . wie wahrscheinlich es ist, dass sie Kamera
( ... priferierte Alternative) A (Kamera B) kaufen!
L J. £ R——— 20
sehr unwahr- sehr wahr-
scheinlich scheinlich
[ ... préferierte Alternative)

In Abgrenzung dazu erscheint das Merkmal ,,optischer Zoom* im Zuge der separaten Bewer-
tungsaufgabe (vgl. Abbildung 7, rechter Teil) weniger aussagekriftig und zentral. Stattdessen
erlangen Merkmale eine erhohte Relevanz, die auch ohne einen entsprechenden Vergleich aus
Sicht des Bewertenden aussagekriftig und leichter zu interpretieren sowie zur separaten Auf-
gabe kompatibel sind. Demgemaif entscheiden sich Probanden in der gezeigten separaten Be-
wertungsaufgabe des ,,Rating* hdufiger fiir die digitale Kompaktkamera, hinsichtlich welcher
sie Vorteile auf dem Merkmal der ,,Marke* sehen, und geben auf der Ratingskala mehrheitlich
einen hoheren Wert fiir ,,Kamera A*“ an. Es resultiert im gegebenen Fall ein systematischer
,Preference Reversal“, der auf der ,,Attribute-Task Compatibility* zwischen jeweils prisentier-

ter Merkmalsart und gestellter Bewertungsaufgabe beruht.

3.1.2 Evaluability Hypothesis

Alle bisher betrachteten Erkldrungsansitze fiir systematische ,,Preference Reversals® beruhen
auf dem allgemeinen Kompatibilitétsprinzip und behandeln die Praferenzumkehr zwischen ver-
schiedenen Bewertungsskalen bzw. -aufgaben. Das heif3t, sie unterscheiden die jeweils gegen-
iibergestellten Bewertungsaufgaben danach, auf welche Art und Weise Probanden gebeten wer-
den, ihre Bewertung abzugeben (vgl. Hsee et al. 1999, S. 577)** und betrachteten die durch

Probanden geduBlerte Préiferenz in Abhéngigkeit dessen. Derartige ,,Preference Reversals®, zum

2 Das heiBt, ob beispiclsweise aufgefordert werden, aus einem Paar von Alternativen, die von ihnen bevorzugte
auszuwihlen (,,Choice*), oder aber fiir jede der beiden Alternativen anzugeben, mit welcher Wahrscheinlichkeit
sie sie kaufen wiirden (,,Rating").
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Beispiel zwischen einer Auswahlentscheidung und dem Rating der Kaufwahrscheinlichkeit, er-
scheinen recht komplex konstruiert und erschweren es deshalb unter anderem, fiir ein natiirli-

cheres Umfeld konkrete praktische Implikationen daraus abzuleiten.

In Abgrenzung dazu bieten Hsee (1996) und Hsee et al. (1999) einen ergidnzenden Ansatz zur
Erkldrung von ,,Preference Reversals®. Dieser weist zu den bisher beschriebenen zwar Uber-
schneidungsbereiche auf, grenzt sich aber dennoch klar davon ab. Im Rahmen der sogenannten
»Evaluability Hypothesis“ (Hsee 1996, S. 2471f.; vgl. auch Hsee et al. 1999, S. 577ff.) nimmt
die Fahigkeit der Probanden, Produktmerkmale in verschiedenen Bewertungsmodi zu evaluie-
ren eine zentrale Rolle ein. Der sogenannte Bewertungsmodus bezieht sich dabei auf die Tat-
sache, ob die Produktalternativen vergleichend oder separat priisentiert werden.?> Die Autoren
belegen, dass ,,Preference Reversals® zwischen verschiedenen Bewertungsmodi allein durch
die unterschiedliche ,,Evaluability der Merkmale?® (im Folgenden auch Bewertbarkeit ge-
nannt) selbst dann auftreten konnen, wenn die eigentliche Bewertungsaufgabe (,,Evaluation
Scale® bei Nowlis/Simonson 1997) iiber beide Bewertungsmodi hinweg konstant gehalten wird
(vgl. Hsee 1996, S. 247, 255; Hsee et al. 1999, S. 586), zum Beispiel in Form der Angabe der
Zahlungsbereitschaft. Sie unterscheiden dafiir zwischen den beiden genannten Bewertungs-
modi (vergleichend vs. separat) einerseits, und anhand deren ,,Evaluability*, in ,,hard to evalu-

ate*’- versus ,,easy to evaluate“-Merkmale andererseits.?’

Fiir ,,easy to evaluate“-Merkmale weill der Bewertende, wie gut bzw. schlecht bestimmte
Auspragungen eines Merkmals einzuschédtzen sind. Er kann bei diesen leicht beurteilbaren
Merkmalen folglich auch ohne einen Vergleich zu anderen Alternativen bewerten, wie (un)vor-
teilhaft ein gewisser Attributwert ist (vgl. Hsee 1996, S. 249). Als Beispiele fiir derartige Merk-
male fiihrt Hsee (1996, S. 249, 251) die Noten eines Bewerbers oder die Tatsache an, dass ein
zu bewertendes Lexikon (k)einen Defekt auf dem Buchcover aufweist. Im Gegensatz dazu weil3
ein Proband ohne eine Vergleichsmoglichkeit nicht, wie gut bzw. schlecht eine bestimmte Aus-
priagung eines ,,hard to evaluate“-Merkmals ist (vgl. Hsee et al. 1999, S. 580; Hsee 1996, S.
249). Beispielhaft fiir Merkmale und Auspragungen, deren Attraktivitit die meisten Bewerten-
den nicht beurteilen konnen, nennt Hsee (1996, S. 249, 255) die Anzahl der Eintrdge eines

25 Vgl. auch die nachfolgenden Ausfithrungen zur Unterscheidung von ,,Joint Evaluation Mode* vs. ,,Separate
Evaluation Mode®).

26 Die ,,Evaluability kennzeichnet das Ausmaf, mit dem eine Person in Besitz relevanter Informationen ist, um
die Attraktivitdt eines konkreten Merkmalswertes zu beurteilen und in einer entsprechenden Bewertung abzubilden
(vgl. Hsee/Zhang 2010, S. 344f.). Sie bildet die Grundlage der Differenzierung der Merkmale in ,,hard to evaluate®
bzw. ,,easy to evaluate®.

77 Die ,,Evaluability Hypothesis* fiigt sich in die sogenannte ,,General Evaluability Theory* ein. Diese baut auf
fritheren Arbeiten zur Préferenzumkehr zwischen dem separaten und dem gemeinsamen (bzw. vergleichenden)
Bewertungsmodus auf und beschéftigt sich mit dem Einfluss der ,,Evaluability®, also Bewertbarkeit, auf die Wer-
tempfindlichkeit von Bewertenden gegeniiber einem Merkmal (vgl. Hsee/Zhang 2010, S. 343ft.).
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Fachwdrterbuchs®® oder den numerischen Merkmalswert des Klirrfaktors®® eines Musikwieder-
gabegerits. Die Zugehorigkeit eines Merkmals zu einer der beiden durch die ,,Evaluability Hy-
pothesis*“ differenzierten Kategorien ist aufgrund der gegebenen Abgrenzung kein ihm inne-
wohnendes Charakteristikum. Sie ist vielmehr vom individuellen Wissens- und Erfahrungs-
stand eines Probanden zum betreffenden Produkt und dessen Merkmalen abhéngig und variiert

deshalb interindividuell (vgl. vgl. Hsee/Zhang 2010, S. 345f.; Hsee et al. 1999, S. 578{t.).

Hinsichtlich des ,,Evaluation Modes* differenziert die Evaluability Hypothesis den sogenann-
ten ,,Separate Evaluation Mode* vom ,,Joint Evaluation Mode* (vgl. Hsee 1996, S. 247; Hsee
et al. 1999, S. 576). Seiner Bezeichnung entsprechend, werden den Probanden die Produktal-
ternativen im ,,Separate Evaluation Mode* isoliert prisentiert und von ihnen separat bewertet
(vgl. z. B. Hsee/Zhang 2010, S. 345; Hsee 1996, S. 247). Dabei stehen den Bewertenden eines
bestimmten Produkts keinerlei Informationen zu moglichen Produktalternativen zur Verfii-
gung. Im Zuge des ,,Joint Evaluation Mode* werden Produktalternativen dagegen gemeinsam
présentiert, Probanden beurteilen Alternativen gemeinsam, Seite an Seite und simultan (vgl. z.
B. Hsee 1996, S. 247; Lembregts/Pandelaere 2013, S. 1279). Die konkrete, an den Probanden
gestellte Bewertungsaufgabe bleibt hierbei, im Unterschied zu den zuvor diskutierten Ansitzen
zur Erkldarung von Preference Reversals, iiber beide Bewertungsmodi hinweg unveréndert. So
werden Probanden beispielsweise sowohl im separaten als auch im vergleichenden Bewer-
tungsmodus aufgefordert, ihre Zahlungsbereitschaft fiir beide Produktalternativen (,,Joint Eva-
luation Mode*) oder nur die eine prasentierte Alternative (,,Separate Evaluation Mode*) anzu-

geben (vgl. Abbildung 8 und Beschreibung des Beispiels zur ,,Evaluability Hypothesis®).

Der gemeinsame Bewertungsmodus gestattet es den Probanden, ein Produkt direkt mit der
gebotenen Alternative zu vergleichen und Trade-offs zwischen den einzelnen Merkmalsauspra-
gungen vorzunehmen. Dies verbessert die Bewertbarkeit eines andernfalls schwer bewertbaren
(,,hard to evaluate*) Merkmals erheblich, sodass selbiges einen gro3eren Einfluss auf das Urteil
des Probanden nimmt (vgl. Hsee 1996, S. 249f.; Hsee et al. 1999, S. 578, 581; Hsee/Zhang
2010, S. 345; Roy/Ng 2012, S. 83). Betrachtet der Bewertende im Rahmen des separaten Be-
wertungsmodus lediglich eine Produktalternative, fehlt es tihm an Anhaltspunkten, die kon-
krete Ausprigung eines ,,hard to evaluate*-Merkmals zu evaluieren, wodurch selbiges nur we-

nig zu einer differenzierten Beurteilung der fraglichen Produktalternative beitrdgt. Die vom

28 Dabei handelt es sich im Speziellen um die Anzahl der Eintrige bzw. Schlagwérter eines Lexikons der Musik
(vgl. Hsee 1996, S. 247f.).

2 Der Klirrfaktor eines Wiedergabegerites entspricht einem Indikator der Klangqualitit und gibt an, wie stark ein
abgespieltes Tonsignal aufgrund von unerwiinschten Verzerrungen von seinem Original abweicht. Er wird als
Prozentwert ausgewiesen (z. B. 0,04 %; 0,19 %).
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Probanden abgegebene Bewertung wird deshalb vornehmlich durch das Merkmal der Kategorie
»easy to evaluate* bestimmt (vgl. Hsee 1996, S. 249f.; Hsee et al. 578, 581). Daraus folgt die
zentrale Aussage der ,,Evaluability Hypothesis®. Voneinander abweichende Praferenzen bzw.
,Preference Reversals® zwischen vergleichendem und separatem Bewertungsmodus beruhen
auf der unterschiedlichen ,,Evaluability der beiden prasentierten Produktmerkmale. Wahrend
im separaten Bewertungsmodus die Produktalternative mit Vorteilen hinsichtlich des leichter
bewertbaren Merkmals mehrheitlich positiver beurteilt wird, wéchst der Einfluss des schwer
bewertbaren Merkmals vom separaten hin zum vergleichenden Bewertungsmodus erheblich.
Dadurch kann es zur Praferenzumkehr kommen (vgl. Hsee 1996, S. 2501f.; Hsee et al. 1999, S
576ft.).

Abbildung 8: Preference Reversals infolge der Evaluability Hypothesis, Beispiel

,Joint Evaluation Mode* i y,,Separate Evaluation Mode*

Kamera A Kamera B KameraA ' Kamera B
opt. Zoom __12fach _ _ 20fach__ | opt.Zoom __I2fach _ ! __20fach __
Zustand/ Kratzer am | Zustand/ . Kratzer am
Defekte MMM Gehause | Defekte TV | Gehause

Bewertungsaufgabe: Zahlungsbereitschaft (= konstant)
Wieviel sind sie bereit, fiir jede der " Wieviel sind sie bereit fiir diese Kamera zu
Kameras zu bezahlen? bezahlen?
( ... préferierte Alternative | ( ... préferierte Alternative ]

In Analogie zu den zuvor beschriebenen Beispielen (vgl. auch Hsee 1996, S. 249f.), sei zur
Veranschaulichung der ,,Evaluability Hypothesis® angenommen, dass Bewertende entweder
aufgefordert sind, zwei Alternativen einer digitalen Kompaktkamera simultan, im Rahmen des
,,Joint Evaluation Mode“, oder aber nur eine der beiden Kameras isoliert, im Rahmen des ,,Se-

). Unabhiingig davon erhalten Pro-

parate Evaluation Mode®, zu bewerten (vgl. Abbildung 8
banden in beiden Bewertungsmodi die Aufgabe, ihre Zahlungsbereitschaft fiir die jeweils pra-
sentierte(n) Kamera(s) anzugeben. Beide Alternativen sind anhand ihrer Ausprdagungen der Pro-

duktmerkmale ,,optischer Zoom* und ,,Zustand/Defekt™ charakterisiert. ,,Kamera B* besitzt

39 Im Zuge eines Experiments im Between-Subjects-Design (vgl. z. B. Maxwell/Delaney 2004, S. 58f.) wiren
somit fiir das beschriebene Beispiel drei Experimentalgruppen notwendig (vgl. Hsee 1996, S. 247f.). Die Proban-
den einer Gruppe bewerten die Kameraalternativen im ,,Joint Evaluation Mode*, wihrend die Probanden zweier
weiterer Gruppen jeweils eine der Kameras isoliert im ,,Separate Evaluation Mode* beurteilen.
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hinsichtlich des ,,optischen Zooms* Vorteile, weist aber hinsichtlich des zweiten Merkmals ei-
nen Nachteil gegeniiber ,,Kamera A*“ auf, denn sie verfiigt iiber einen Kratzer am Gehduse.
»Kamera A besitzt hingegen keinen Makel, aber im Vergleich zu ,,Kamera B“ nur einen
schwicheren ,,optischen Zoom*. Es sei weiterhin angenommen,*' dass Probanden die Auspri-
gungen des Merkmals ,,Zustand/Defekt™ leicht beurteilen konnen und auch ohne eine gegebene
Vergleichsmoglichkeit wissen, dass ein makelloser Zustand gegeniiber einem ,,Kratzer am Ge-
hiuse* vorteilhaft ist (,,easy to evaluate“-Merkmal). Zudem wird unterstellt, dass die Mehrzahl
der Probanden ohne eine gebotene Vergleichsmoglichkeit nicht weil3, als wie gut eine konkrete

Auspragung des Merkmals ,,optischer Zoom* einzuschitzen ist (,,hard to evaluate*“-Merkmal).

Der ,,Evaluability Hypothesis“ folgend, fillt es den Probanden schwer, die Vorteilhaftigkeit
einer konkreten Merkmalsausprigung des ,,optischen Zooms* im separaten Bewertungsmodus
zu evaluieren. Deshalb erlangt bei isolierter Bewertung einer der Kameras das leichter bewert-
bare Merkmal ,,Zustand/Defekt” eine groBere Bedeutung, wihrend das schwer bewertbare
Merkmal des ,,optischen Zooms* eine untergeordnete Rolle einnimmt. Probanden geben somit
mehrheitlich fiir ,,Kamera A, die keinen Makel aufweist, eine hohere Zahlungsbereitschaft an
als fur ,,Kamera B*“. Im Zuge des ,,Joint Evaluation Mode* ist das Gegenteil der Fall. Aufgrund
der gegebenen Vergleichsmdglichkeit gewinnen die sonst schwer bewertbaren Ausprigungen
des ,,optischen Zooms* an Bedeutung, das Gewicht dieses Merkmals gegeniiber dem leichter
einschitzbaren Merkmal ,,Zustand/Defekte* steigt betrdchtlich. Infolgedessen fdllt im Rahmen
des ,,Joint Evaluation Mode* die angegebene Zahlungsbereitschaft fiir ,,Kamera B*“ mehrheit-

lich hoher aus als fiir ,,Kamera A“, sodass eine Praferenzumkehr eintritt.

3.1.3  Evaluability Hypothesis versus Attribute-Task Compatibility

Sowohl die ,,Evaluability Hypothesis“ (vgl. Hsee 1996, S. 247ft.; Hsee et al. 1999, S. 5771f.)
als auch die zuvor beschriebene ,,Attribute-Task Compatibility* (vgl. Nowlis/Simonson 1997,
S. 206ff.) thematisieren systematische ,,Preference Reversals® als Ergebnis eines Trade-offs
verschiedener Merkmalsarten. Beide Ansitze sind fiir den Fortgang dieser Arbeit von zentraler
Bedeutung. Sie setzen an verschiedenen Effekten an, stehen dabei aber nicht per se in Konkur-
renz zueinander und schlieBen sich nicht gegenseitig aus. Stattdessen ergédnzen sie sich (vgl.
Hsee et al. 1999, S. 586), da einerseits Uberschneidungsbereiche zwischen den jeweils zugrun-
deliegenden Merkmalsdifferenzierungen bestehen und sich andererseits die im Zuge der ,,At-
tribute-Task Compatibility* betrachteten ,,Evaluation Scales* mit den von der ,,Evaluability

Hypothesis* analysierten ,,Evaluation Modes* vielfach vermischen.

31 Im Rahmen einer empirischen Studie wiren diese und die folgende Annahme innerhalb einer Voruntersuchung
zu Uberpriifen (vgl. dazu z. B. Hsee 1996, S. 251 sowie auch Kap. 7.3.6)
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Die ,,Evaluability Hypothesis* behandelt Preference Reversals zwischen den beiden vorgestell-
ten ,,Evaluation Modes*. Unabhingig vom jeweiligen Bewertungsmodus bleibt dabei die kon-
krete Bewertungsaufgabe (,,Evaluation Scale*) des Befragten (z. B. die Angabe der Zahlungs-
bereitschaft) konstant. Im Gegensatz dazu betrachtet die ,,Attribute-Task Compatibility* Prefe-
rence Reversals zwischen verschiedenen ,,Evaluation Scales, also zwischen verschiedenen
Aufgaben, welche den Probanden zur Bewertung der Produktalternativen abverlangt werden
(z. B. Auswahlentscheidung vs. Ratingaufgabe; vgl. 3.1.1.4). Tatsdchlich vermengen sich je-
doch ,,Evaluation Scales* (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 205ff.) und ,,Evaluation Modes
(vgl. z. B. Hsee 1996, S. 247) naturgemé0 in reellen Entscheidungssituationen hdufig (vgl. Hsee
et al. 1999, S. 586f.).>2 So bildet beispielsweise die Auswahlentscheidung (,,Choice*) einen
Spezialfall des ,,Joint Evaluation Mode®. Denn wenn Personen unter mehreren Produktalterna-
tiven die von ihnen am meisten praferierte Alternative wéhlen sollen, befinden sie sich zwangs-
laufig im ,,Joint Evaluation Mode*. Sie beziehen die nebeneinander préasentierten Optionen
mehr oder weniger intensiv in ihre Bewertung ein und nehmen automatisch Vergleiche vor (vgl.
Hsee et al. 1999, S. 587). Weiterhin ist zum Beispiel die ,,separate” Bewertungsaufgabe des

. . 33
,Pricing®

mit dem ,,Separate Evaluation Mode* vermengt. Denn Probanden, welche sich die-
ser Bewertungsaufgabe fiir eine bestimmte Produktalternative gegeniibersehen, konzentrieren
sich bei ihrer Beurteilung vorrangig auf das Zielprodukt, wenngleich sie eventuell die Gelegen-

heit hétten, Vergleiche mit Alternativprodukten vorzunehmen (vgl. Hsee et al. 1999, S. 587).

Auch die von den beiden Erkldrungsansédtzen vorgenommenen Merkmalsdifferenzierungen un-
terscheiden sich in ihrem Ansatz, kdnnen sich theoretisch und praktisch aber dennoch tiberla-
gern. Die Differenzierung in ,,hard to evaluate*- versus ,,easy to evaluate*-Merkmale beruht
auf der Wahrnehmung und dem Produktwissen des Entscheiders (vgl. Hsee/Zhang 2010, S.
345f.; Hsee et al. 1999, S. 578ff.). Auf die von Nowlis/Simonson (1997, S. 205ff.) zugrunde
gelegten Merkmalskategorien ,,comparable versus ,,enriched” trifft dies nicht in gleichem
Mafe zu. Sie werden primir danach unterschieden, ob die Ausprdagungen der jeweiligen Merk-
male grundsitzlich leicht miteinander vergleichbar bzw. fiir sich allein betrachtet aussagekraf-
tig(er) sind und danach, ob Unterschiede zwischen einzelnen Auspragungen sich quantifizieren
lassen. Letzteres trifft insbesondere dann zu, wenn die Auspragungen eines Merkmals in zéhl-

baren Einheiten angegeben werden. Es steht zu vermuten, dass diese numerisch ausgedriickten

32 So kdnnen einerseits unterschiedliche Bewertungsskalen mit gleichen oder verschiedenen Bewertungsmodi ein-
hergehen und andererseits konnen voneinander abweichende Bewertungsmodi mit identischen oder unterschied-
lichen Bewertungsskalen verbunden sein (vgl. Hsee et al. 1999, S. 577).

33 Im Rahmen des ,,Pricing werden Probanden, die im Besitz eines bestimmten Produktes sind, aufgefordert,
einen minimalen Verkaufspreis anzugeben, bei dem sie zwischen weiterem Besitz und Nutzung des Produktes
einerseits und dem Erhalt dieses Verkaufserloses andererseits indifferent sind (vgl. Kap. 3.1; vgl. z. B. Lichten-
stein/Slovic 1971, S. 47; Schkade/Johnson 1989, S. 208; Hsee 1996, S. 247).

37



Merkmalsauspridgungen in vielen Fillen fiir die Mehrzahl der Personen ohne eine Vergleichs-
moglichkeit schwer zu bewerten, also ,.hard to evaluate®, sind. So ist beispielsweise anzuneh-
men, dass es Personen ohne spezifisches Produktwissen schwerfillt zu beurteilen, wie gut bzw.
schlecht konkrete Preise, explizite Gewichte eines Monitors oder auch die Messwerte des Klirr-
faktors eines Wiedergabegerites sind, sodass die genannten Merkmale gleichermallen ,,compa-
rable* und ,,hard to evaluate® sind. Dariiber hinaus konnen Personen Merkmale des Typs ,,en-
riched* aufgrund ihres Informationsgehaltes und ihrer Aussagekraft sowohl als leicht bewertbar
(,,easy to evaluate*) wahrnehmen, sodass sich beide Merkmalsarten iiberlappen, als auch als
,hard to evaluate* empfinden. Die sich daraus ergebenden Uberschneidungsbereiche zwischen
den Kategorien ,,comparable* und ,,hard to evaluate* einerseits und ,,enriched* sowie ,,easy to
evaluate* andererseits implizieren jedoch nicht, dass beide Bereiche sich vollkommen und in
jedem Fall iiberdecken. Thr Auftreten ist stattdessen unbedingt einer empirischen Priifung zu

unterziehen (vgl. Kap. 7.3.6).

3.14 Synopsis und theoretische Positionierung dieser Arbeit

Im Zentrum der vorliegenden Arbeit steht die von Nowlis/Simonson (1997, S. 205ff.) vorge-
nommene Unterscheidung in ,,comparable“- versus ,,enriched“-Merkmale. Gegeniiber an-
deren Merkmalsdifferenzierungen der hier diskutierten Erkldrungsansitze besitzt diese Unter-
scheidung den Vorteil, dass die Zugehorigkeit eines Merkmals zu einer dieser beiden Merk-
malsarten weniger stark von der Wahrnehmung und den individuellen Voraussetzungen des
einzelnen Probanden abhdngig ist. Ein Anbieter kann vielmehr anhand der vorhandenen Defi-
nitionen vorentscheiden, ob das Produktmerkmal mit der innovativen Auspriagung entweder
eher als ,,comparable* oder als ,,enriched” zu betrachten ist. Eine Uberpriifung dessen, wie
leicht bzw. schwer ein bestimmtes Merkmal durch den Probanden bewertbar ist (im Falle der
»Evaluability Hypothesis* unerlésslich) oder die Kenntnis dessen, welches der beiden présen-
tierten Produktmerkmale dem Probanden wichtiger ist (im Rahmen der ,,Prominence Hypothe-
sis“ und der ,,Strategy Compatibility* erforderlich), ist somit nicht obligatorisch. Nichtsdesto-
trotz sollte die Wahrnehmung eines Merkmals als comparable bzw. enriched und zur ndheren
Beschreibung der analysierten Kontexteffekte als hard versus easy to evaluate ebenso in die
empirischen Untersuchungen einflieBen wie die Wichtigkeit der betrachteten Produktmerkmale

(vgl. Kap. 7.3).

Neben der Merkmalsart konstituiert im Rahmen dieser Arbeit die Bewertungsaufgabe den Ent-
scheidungskontext. Hierbei wird zwischen vergleichender und separater Bewertungsauf-
gabe unterschieden, wobei sich dies auf die gleichzeitige Prasentation zweier Produktalternati-

ven bzw. eine isolierte Vorstellung eines Produktes bezieht. Die konkreten Bewertungsskalen,
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das heif3t die Art und Weise, wie Probanden gebeten werden, ihre Bewertung abzugeben, bleibt

t.>* Damit grenzt sich die

dabei iiber vergleichende und separate Beurteilung hinweg konstan
gewihlte Herangehensweise von der aller anderen beschriebenen Erklarungsansétze zum Auf-
treten von Kontexteffekten aufgrund der Kompatibilitdt zwischen Merkmalsart und Bewer-
tungsaufgabe ab.*> Das Vorgehen dhnelt stattdessen dem von Hsee (1996, S. 247ff.) und Hsee
et al. (1999, S. 577ff.) thematisierten. Vor dem Hintergrund dessen, dass Personen, wenn sie
im Zuge einer vergleichenden Prisentation mehrerer Produkte die Moglichkeit dazu besitzen,
automatisch Vergleiche zwischen den Alternativen anstellen und die von ihnen abzugebende
Bewertung somit vergleichsbasiert bilden, steht dies einer Uberpriifung der ,,Attribute-Task
Compatibility* und der damit verbundenen Kontexteffekte nicht im Wege (vgl. insbesondere
3.1.3). Gleiches gilt fiir den beschriebenen Uberschneidungsbereich zwischen dem separaten

Bewertungsmodus (vgl. z. B. Hsee 1996, S. 247) und den von Nowlis/Simonson (1997, S. 205)
diskutierten separaten Bewertungsaufgaben (vgl. auch Hsee et al. 1999, S. 586f.).

Verglichen mit den bisherigen, recht komplizierten Designs unter Nutzung verschiedener Be-
wertungsskalen bietet die Differenzierung in separate und vergleichende Prasentation und Be-
wertungsaufgabe Vorteile. Zum einen erlangt sie betrdchtliche praktische Bedeutung, weil alle
Entscheidungen eines Bewertenden entweder in einem ,,Joint Evaluation Mode*, wenn min-
destens zwei Optionen verfiigbar sind, oder in einem ,,Separate Evaluation Mode*, wenn neben
dem zu bewertenden Produkt keine Alternative prisent ist, oder in einer Mischung aus beiden
getroffen werden (vgl. Hsee/Zhang 2010, S. 345; Hsee et al. 1999, S. 576; Hsee/Leclerc 1998,
S. 175). Sie weist deshalb eine gro3ere Nédhe zu einer realistischen Entscheidungsfindung von
Konsumenten auf als die Analyse von Kontexteffekten und ,,Preference Reversals* auf Grund-
lage abweichender Bewertungsskalen. Zum anderen erlaubt der hier gewdhlte Ansatz deshalb
unterschiedlichste Implikationen fiir die weitere theoretische Betrachtung von Kontexteffekten
bei der Beurteilung innovativer Produkte und die praktische Kommunikation und Prédsentation

von Neuerungen.

34 So werden Probanden beispielsweise sowohl in separater als auch in vergleichender Bewertungsaufgabe dazu
aufgefordert, den von ihnen wahrgenommenen relativen Vorteil, das wahrgenommene Risiko oder auch ihre Hand-
lungsintention gegeniiber dem innovativen Produkt anzugeben (vgl. Kap. 7.4.1).

35 Diese umfassen insbesondere die hier vorgestellten Ansétze des ,,Prominence Effects®, der ,,Strategy Compati-
bility* und der ,,Attribute-Task Compatibility”. All diese Erklarungsansitze diskutieren ,,Preference Reversals*
infolge verschiedener Bewertungsaufgaben, die sich aus unterschiedlichen konkreten Fragestellungen an den Pro-
banden (Evaluation Scales) ergeben (z. B. Auswahlentscheidung vs. Rating Kaufwahrscheinlichkeit).
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3.2  Zum Stand der empirischen Forschung hinsichtlich der Erklirungsansitze zu
Preference Reversals

Nachdem die fiir die zu untersuchende Fragestellung relevanten theoretischen Ansitze skizziert
wurden, werden im Folgenden einige fiir Inhalt und Fortgang der Arbeit zentrale empirische
Befunde vorgestellt. Darunter befinden sich empirische Studien zur Analyse aller in Kapitel 3.1
vorgestellten Ansitze auf Grundlage des Kompatibilititsprinzips (vgl. Kap. 3.2.1) und eine
Reihe von empirischen Untersuchungen, die der Uberpriifung der ,,Evaluability Hypothesis*
galt (vgl. Kap. 3.2.2). Dariiber hinaus sind Arbeiten zu diskutieren, die sich nicht primér mit
dem Test der beschriebenen theoretischen Effekte befassen. Diese Studien stellen stattdessen
den Bezug zwischen weiteren Forschungsfeldern und den betrachteten Ansétzen zur Erkldrung
von ,,Preference Reversals“ her und sind aus den jeweils beschriebenen Griinden fiir diese Ar-
beit von Belang (vgl. Kap. 3.2.3). Jedes der folgenden drei Teilkapitel enthilt eine Tabelle (vgl.
Tabelle 1 bis Tabelle 3), welche Inhalte und fiir diese Arbeit wesentliche Befunde sowie die

jeweilige theoretische Grundlage der Studien iiberblicksartig zusammenfasst.

3.2.1 Empirische Befunde auf Grundlage von Ansitzen zum Kompatibilititsprinzip
Angesichts dessen, dass sogenannte Kompatibilititseffekte innerhalb der Literatur als eine we-
sentliche Ursache von Verletzungen der ,,Procedure Invariance* und daraus gegebenenfalls re-
sultierender ,,Preference Reversals* gelten (vgl. z. B. Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 25), und
der Verbreitung entsprechender theoretisch-konzeptioneller Arbeiten, iiberrascht die ver-
gleichsweise geringe Anzahl empirischer Studien zur eingehenden Uberpriifung der diskutier-
ten theoretischen Ansétze. Eine Zusammenfassung der im folgenden behandelten Untersuchun-

gen bietet Tabelle 1.3

Slovic/Griffin/Tversky (1990, S. 7ff.) nehmen mithilfe von fiinf experimentellen Studien eine
breite Analyse moglicher Effekte der Skalenkompatibilitéit vor. In sémtlichen Experimenten
hatte eine gesteigerte Skalenkompatibilitit zwischen dem Merkmal eines zu bewertenden Sti-
mulus einerseits und der vorzunehmenden Bewertungsaufgabe andererseits eine hohere Ge-
wichtung des betreffenden Merkmals im Zuge der Bewertung zur Folge. Die Autoren weisen
einen Einfluss der Skalenkompatibilitidt sowohl auf die Vorhersage und Beurteilung der be-
trachteten Stimuli nach als auch auf die Entscheidungsfindung im Allgemeinen und das Auf-
treten von ,,Preference Reversals® (vgl. Slovic/Griffin/Tversky 1990, S. 7ff.). Diese Befunde

lassen auf eine zentrale Bedeutung der Skalenkompatibilitét fiir das Entscheidungsverhalten

36 Tabelle 1 enthilt wie auch die folgenden Tabelle 2 und Tabelle 3 die in den jeweiligen Verdffentlichungen
gemachten Angaben. Nicht in jedem Fall waren den Studien sdmtliche relevanten Informationen zu entnehmen,
sodass sich Liicken in den Tabellen in Einzelféllen nicht vermeiden lieen.
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Tabelle 1: Empirische Befunde zu Ansdtzen des Kompatibilititsprinzips

Studie Theoretische Studienziel(e) Studiendesign Probanden Untersuchungs- Wesentliche Befunde
Grundlage bzw. -inhalte gegenstand
Slovic/Griffin/  Scale = Uberpriifung der Ska- = fiinf experimen- unterschiedlich = Vorhersage: = in jedem der Experimente fiihrte eine gesteigerte Ska-

Tversky 1990  Compatibility

lenkompatibilitdt und ih-
rer Implikationen

= dabei Einfluss der Ska-
lenkompatibilitdt auf
Vorhersage und Beurtei-
lung einerseits und

= andererseits auf Ent-
scheidungsfindung im
Allgemeinen und Prefe-
rence Reversals im Be-
sonderen analysiert

telle Studien

Bewertungsskala
variiert between-
subjects

= Experimente 3
bis 5: Bewer-
tungsskala vari-
iert within-sub-
jects

groB3e Stichpro-
= Experimente 1, 2; ben Studierender

Borsenwert bekannter
Unternehmen, Leis-
tung von Studierenden

= Entscheidungsfindung/
Preference Reversals:
Gliicksspiele (mit mo-
netéren und nichtmo-
netiren Auszahlungen
bzw. unterschiedlich
zeitlich verzogerten
Auszahlungen ver-
schiedener Hohe)

lenkompatibilitdt zwischen einem Merkmal des Sti-
mulus und einer Bewertungsaufgabe zu einer ver-
stirkten Gewichtung dieses Merkmals fiir die Ent-
scheidung

Annahme der Skalenkompatibilitdt sowohl hinsicht-
lich ihres Effekts auf Vorhersage und Beurteilung von
Stimuli bestdtigt als auch hinsichtlich der Analyse von
Preference Reversals im Zuge von risikofreien und ri-
sikobehafteten Entscheidungen; Befunde unterstrei-
chen die wesentliche Rolle der Kompatibilitit im
Rahmen der Beurteilung und Entscheidungsfindung

Tversky/Sattath/ Prominence

Slovic 1988

Effect

Test des ,,Prominence
Effects basierend auf in-
terpersonellen
Vergleichen

vier experimentelle unterschiedlich  Bewerber auf Arbeits-

Studien, Between- grof3e Stichpro-
ben junger Er-

Subjects-Design

30 Jahre) und
Studierender

stelle, politische Pro-
gramme (Prévention von
wachsener (20 bis Verkehrstoten und Séu-
berung von Stridnden),
Beziige- und Bonuspléne
fiir Angestellte

sdmtliche Studien stiitzen die Annahme des ,,Pro-
minence Effects; wichtigeres Merkmal nimmt im
Zuge der Auswahlentscheidung (Choice) eine grofere
Rolle ein als im Rahmen des Matching

Probanden wéhlen mehrheitlich Alternative, die Vor-
teile hinsichtlich des wichtigeren Merkmals besitzt

im Rahmen einer Matching-Aufgabe unterscheidet
sich Gewichtung der betrachteten Merkmale weniger
stark, sodass mehr Probanden eine Priaferenz fiir die
Alternative mit Vorteilen beim weniger bedeutsamen
Merkmal zeigen
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Studie Theoretische Studienziel(e) Studiendesign Probanden Untersuchungs- Wesentliche Befunde
Grundlage bzw. -inhalte gegenstand
Hsee/Dubé/ Prominence  Autoren stellen Verbin- ® Interviewstudie unterschiedlich Immobilienmarkt Shang- = Feldstudie offenbart Diskrepanz zwischen dem tat-
Zhang 2008 Effect dung zwischen Prominence a Feldstudie grofe Stichpro- hai; Verkauf von Eigen-  sdchlichen Verkaufsmuster von Wohnungen auf ver-
Effect und tatsidchlichen . ben von Maklern, tumswohnungen schiedenen Etagen in entsprechenden Apartmenthéu-
Ergebnissen auf einem rea- . koqtrolherte Ex- Fachkréften des sern und dem von Immobilienanbietern angestrebten
. perimente (Be- .
len, sehr dynamischen tween-Subjects Immobl.llenmark- Verkaufsmuster
Markt her Design) tes sowie aus po- = Diskrepanz lésst sich auf die verschiedenen Bewer-
tenziellen Kau- tungsmodi, in denen sich Anbieter bei der Preisfest-
fern von Eigen- setzung (Matching) einerseits und potenzielle Kiufer
tumswohnungen (Choice) andererseits befinden, zuriickfiihren und
spiegelt eine Form der Preference Reversals aufgrund
des Prominence Effects wider
= beide Experimente bestdtigen die Ergebnisse der
Feldstudie und stiitzen die Annahme des Prominence
Effects als Ursprung der beobachteten Inkonsistenzen
Fischer/ Scale = Uberpriifung der Strategy vier Experimente, unterschiedlich ~Ferienpakete als Preise = Ergebnisse beziiglich des Prominence Effects zwi-

Hawkins 1993

Compatibility, Compatibility fiir weitere teils Within-Sub-

Prominence Bewertungsaufgaben
Effect, (iber Choice vs. Mat-
Strategy ching hinaus)

Compatibility " Identifikation kritischer
Eigenschaften, die zwi-
schen qualitativen und
quantitativen Bewer-
tungsaufgaben differen-
zieren

= Uberpriifung der Strategy
Compatibility und der
Scale Compatibility je-
weils separat und in Kon-
kurrenz zueinander

jects-, teils Be-
tween-Subjects-De-
sign

grofe Stichpro- eines Gewinnspiels,
ben Studierender gt dentenapartments

schen den Bewertungsaufgaben Choice und Matching
entsprechen sinngemif denen nach Tversky/Sat-
tath/Slovic 1988

Prominence Effect iiber Choice und Matching hinaus
auf andere qualitative und quantitative Bewertungs-
aufgaben anwendbar; dies entspricht den Annahmen
der Strategy Compatibility

Befunde deuten darauf hin, dass der Einfluss der Stra-
tegy Compatibility (bzw. des Prominence Effects) im
Zuge der risikofreien Entscheidungsfindung stérker
ausfillt als der der Scale Compatibility

Effekt der Skalenkompatibilitét fiel insgesamt gering
aus und wurde nur fiir Vergleiche innerhalb einer Be-
wertungsaufgabe, in denen Kompatibilitit des Merk-
mals variiert und tibrigen Unterschiede hinsichtlich
der Bewertungsaufgabe konstant gehalten wurden,
nachgewiesen
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Studie Theoretische Studienziel(e) Studiendesign Probanden Untersuchungs- Wesentliche Befunde
Grundlage bzw. -inhalte gegenstand
Nowlis/ Attribute-Task Analyse des Einflusses der acht Experimente, n = 1.590, in einzelnen Experimen- = Studien stiitzen die Annahmen der Attribute-Task

Simonson 1997 Compatibility Attribute-Task Compatibi- teils Between-Sub- puseumsbesu-  t€n bis zu elf verschie-
lity auf das Auftreten von jects-Design, teils cher, Studierende dene Produktkategorien
,Preference Reversals“ bei keine Angabe getestet, darunter Batte-
Konsumenten rien, Kameras, Sonnen-
creme, Mikrowellen,
Schnurlostelefone, Ho-
tels u. v. m.

Compatibility; Nachweis systematischer ,,Preference
Reversals® zwischen Auswahlentscheidungen und
Kaufwahrscheinlichkeitsratings bei Produkten, die
sich in Preis und Qualitdt unterscheiden

= Bestitigung dieses zentralen Befundes fiir weitere
Merkmale und Bewertungsaufgaben

= Nachweis der Manipulationsmoglichkeit von Ver-
gleichbarkeit und ,,Enrichment* der Merkmale

= Beschreibung der abweichenden Entscheidungspro-
zesse in verschiedenen Bewertungsaufgaben durch
Protokolle lauten Denkens

= Abgrenzung des Effektes der ,,Attribute-Task Compa-
tibility* gegeniiber alternativen Erklarungen
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von Konsumenten schlieBen. Fischer/Hawkins (1993, S. 584ff.)*” kommen hinsichtlich dessen
zu einem teils abweichenden, differenzierteren Schluss. Die Autoren konstatieren insgesamt
einen geringen Einfluss der Skalenkompatibilitdt. Diesen identifizieren sie ausschlieBlich fiir
Vergleiche innerhalb einer Bewertungsaufgabe (z. B. des Matching). Dabei variierte lediglich
die Kompatibilitit eines Merkmals, wéihrend die iibrigen Charakteristika der Bewertungsauf-
gabe nicht voneinander abwichen. Bei Vergleichen zwischen unterschiedlichen Bewertungs-
aufgaben (z. B. ,,Matching* des Preises vs. ,,Choice*) fanden Fischer/Hawkins (1993, S. 584ft.)
dagegen keine Belege fiir den Einfluss der Skalenkompatibilitit. Die Autoren bemerken jedoch
einschrinkend, dass derartige Effekte durchaus vorliegen, aber von anderen, stiarkeren Einfliis-
sen (d. h. denen des ,,Prominence Effects®, vgl. dazu die nachfolgenden Ausfiihrungen) iiber-

lagert werden konnten (vgl. Fischer/Hawkins 1993, S. 595).

Den von ihnen postulierten systematischen Einfluss des ,,Prominence Effects* auf Verletzun-
gen der ,,Procedure Invariance* analysieren Tversky/Sattath/Slovic (1988, S. 372ff.) anhand
vier verschiedener Experimente. Diese stiitzen fiir Bewertungen unterschiedlichster Stimuli al-
lesamt die zentrale Annahme, wonach dem wichtigeren Merkmal innerhalb von Auswahlent-
scheidungen (,,Choice*) eine groflere Bedeutung zukommt als beim ,,Matching®. Infolgedessen
wihlten Konsumenten mehrheitlich die Alternative, welche Vorteile hinsichtlich dieses promi-
nenten Merkmals besitzt, wihrend sie bei einer Bewertung mittels ,,Matching*-Aufgaben zu
einem grofleren Anteil die verbleibende Alternative préaferierten (vgl. Tversky/Sattath/Slovic
1988, S. 382f.). Die Befunde von Fischer/Hawkins (1993, S. 584ff., 594) hinsichtlich auftre-
tender Inkonsistenzen zwischen den Bewertungsaufgaben ,,Choice* und ,,Matching* spiegeln
selbige von Tversky/Sattath/Slovic (1988) wider und stidrken somit die Annahmen des ,,Pro-

minence Effects®.

Einen weiteren empirischen Nachweis des ,,Prominence Effects* erbringen Hsee/Dubé/Zhang
(2008, S. 1341f.). Die Autoren grenzen sich von der Mehrzahl der Studien zu Verletzungen der
»Procedure Invariance und ,,Preference Reversals* ab, welche diese lediglich innerhalb hypo-
thetischer Szenarien oder fiir reale, aber geringwertige Stimuli untersucht und aufgezeigt haben
(vgl. Hsee/Dubé/Zhang 2008, S. 142; Miiller/Kroll/Vogt 2012, S. 408). Hsee/Dubé/Zhang
(2008) betrachten mit dem Immobilienmarkt Shanghai einen realen, dynamischen Markt, auf
dem preisintensive Apartments gehandelt werden. Die Autoren demonstrieren mithilfe einer

Reihe unterschiedlicher Studien Diskrepanzen zwischen auf dem Markt tatsidchlich erzielten

37 Fischer/Hawkins (1993, S. 580ff.) analysieren als eine der wenigen Arbeiten mit der ,,Scale Compatibility*, dem
»Prominence Effect und der ,,Strategy Compatibility innerhalb ihrer Experimente verschiedene Erklarungsan-
sdtze jeweils isoliert und in Konkurrenz zueinander (vgl. dazu auch die nachfolgenden Ausfithrungen).
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Verkaufsmustern von Eigentumswohnungen und dem von Anbietern angestrebten Muster, wel-
che auf den ,,Prominence Effect” zuriickzufiihren sind. Neben dem realen Untersuchungsge-
genstand zeichnet sich die Untersuchung im Unterschied zu allen bisher diskutierten auch durch
die Probanden aus, welche tatsdchlichen Marktteilnehmern (Makler, potenzielle Kéufer von

Eigentumswohnungen) entsprechen (vgl. Hsee/Dubé/Zhang 2008, S. 134ft.).

Die vier Experimente von Fischer/Hawkins (1993, S. 584ft.), welche {iber ,,Choice* und ,,Mat-
ching® hinaus eine Reihe qualitativer wie quantitativer Bewertungsaufgaben in die Untersu-
chungen einbeziehen, belegen das Wirken der ,,Strategy Compatibility*. Entsprechend wurde
nachgewiesen, dass weitere qualitative Aufgaben, wie die Beurteilung der Stirke der Priaferenz
(,,Strength-of-Preference-Judgment®), mit hoherer Wahrscheinlichkeit zu einer Préferenz fiir
die Alternative mit Vorteilen beim prominenten Merkmal fiithren als die zusétzlich betrachteten
quantitativen Bewertungsaufgaben (,,Monetary-Equivalent-Value*-Urteile, Ratingaufgaben).
Die Studien von Fischer/Hawkins (1993, S. 584ff.) nehmen auflerdem eine Sonderstellung un-
ter den hier vorgestellten Arbeiten ein, weil sie mit der ,,Strategy Compatibility (bzw. im Falle
von ,,Choice* und ,,Matching® dem ,,Prominence Effect*) und der Skalenkompatibilitit zwei
Ansitze zur Erklarung von Preference Reversals in Konkurrenz zueinander testen. Dabei er-
wiesen sich die Effekte der ,,Strategy Compatibility in allen Studien als stirker als die der

Skalenkompatibilitét (vgl. Fischer/Hawkins 1993, S. 594f.).

SchlieBlich wurde in Abgrenzung zu diesen Ansétzen die sogenannte ,,Attribute-Task Com-
patibility* theoretisch diskutiert. Aufgrund dessen, dass diese keine Kenntnis des fiir den Pro-
banden wichtigeren Merkmals erfordert und auf einer vergleichsweise breit anzuwendenden
Unterscheidung zwischen ,,comparable versus ,,enriched* Merkmalen einerseits und ,,verglei-
chenden* versus ,,separaten” Bewertungsaufgaben andererseits fult (vgl. dazu auch Kap.
3.1.1.4, 3.1.4), iiberrascht es, dass sie in bisher veroffentlichten empirischen Studien kaum di-
rekte Beachtung fand. Einzig die Arbeit von Nowlis/Simonson (1997, S. 208ff.) widmet sich
einer umfangreichen empirischen Uberpriifung der ,,Attribute-Task Compatibility*. Die Auto-
ren weisen mithilfe von acht Experimenten fiir unterschiedlichste Untersuchungsprodukte und
fiir Studierende wie auch nichtstudentische Probanden annahmegeméaf nach, dass ,,compa-
rable“~-Merkmale infolge ihrer Kompatibilitdt zu vergleichenden Bewertungsaufgaben in diesen
eine groBere Bedeutung erhalten, wihrend ,,enriched“-Merkmalen wegen ihrer Kompatibilitét
zu separaten Bewertungsaufgaben in ebendiesen ein hoheres Gewicht zukommt. Im Zentrum
der Betrachtungen steht dabei jeweils der Trade-off zwischen den Merkmalen Preis (,,compa-

rable*) und Marke (,,enriched*) der Testprodukte sowie die Praferenzumkehr zwischen den Be-
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wertungsaufgaben ,,Choice* und ,,Rating*. Jedoch stiitzen die Befunde der Autoren die ,,Attri-
bute-Task Compatibility* auch fiir weitere Merkmale sowie zusitzliche Bewertungsaufgaben
beider Kategorien (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 208ff.). SchlieBlich zeigen sie auf, dass sich
die Zugehorigkeit eines Merkmals zu einer Kategorie manipulieren ldsst und sich hierdurch

auftretende ,,Preference Reversals* eliminieren lassen (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 210f.).*8

Wenngleich es an anderen Arbeiten zur Uberpriifung der ,,Attribute-Task Compatibility* fehlt,
stellen verschiedene Studien einen Bezug zu ihr zugrundeliegenden Annahmen her, iiberneh-
men die getroffenen Unterscheidungen hinsichtlich der Merkmale und Bewertungsaufgaben
und beziehen sie auf diese Weise in ihre Analysen ein (vgl. z. B. Karniouchina et al. 2009; Ma/

Roese 2013; Kap. 3.2.3).

Angesichts des Mangels an weiteren Studien, die eine Uberpriifung der ,,Attribute-Task Com-
patibility* und ihrer Rahmenbedingungen zum Gegenstand haben, besteht hier zusétzlicher For-
schungsbedarf. Insbesondere erscheint die Analyse produktspezifischer Merkmale, welche
konkrete Produkteigenschaften betreffen und iiber die allgemeinen, eher unspezifischen Merk-
male des Preises und der Marke hinausgehen, angebracht. Zudem nehmen bisherige empirische
Arbeiten (vgl. z. B. Nowlis/Simonson 1997, S. 216; Hsee 1996, S. 256) zwar einen Einfluss der
bestehenden Erkenntnisse zum Kompatibilititsprinzip auch auf das Adoptionsverhalten und auf
die Vermarktung innovativer Produkte an, eine entsprechende breite empirische Analyse fehlt
jedoch bisher. Gleiches gilt fiir eine umfassende Auseinandersetzung mit moglichen moderie-

renden Variablen des Zusammenhangs (z. B. Eigenschaften des Entscheiders; vgl. Kap. 3.2.4).

3.2.2 Empirische Befunde zur Uberpriifung der Evaluability Hypothesis

Die ,,Evaluability Hypothesis* unterscheidet sich von den urspriinglich in der Literatur disku-
tierten ,,Standard-Preference Reversals® (vgl. Gonzalez-Vallejo/Moran 2001, S. 217) darin,
dass sie anders als diese nicht Inkonsistenzen zwischen verschiedenen Bewertungsaufgaben (z.
B. ,,Choice* vs. ,,Rating*) betrachtet. Stattdessen analysiert sie Diskrepanzen hinsichtlich einer
konstanten Bewertungsaufgabe bei Variation eines separaten versus vergleichenden Bewer-
tungsmodus (vgl. z. B. Gonzalez-Vallejo/Moran 2001, S. 217 sowie ausfiihrlich Kap. 3.1.3).
Verglichen mit den Erkldrungsansitzen auf Basis des Kompatibilititsprinzips, finden sich fiir

die Evaluability Hypothesis in der bestehenden empirischen Forschung zahlreiche Studien und

38 So wurde das Merkmal ,,Preis*, welches typischerweise in einem numerischen Wert einer bestimmten Wihrung
angegeben wird und der Kategorie ,,comparable” zuzurechnen ist, durch eine verbale Preisbeschreibung (z. B.
»geringer® oder ,,moderater* Preis) ersetzt. Das Merkmal ,,Marke®, welches mit konkreten Markennamen als Aus-
priagungen per se der Kategorie ,,enriched* angehort und als Indikator der Produktqualitét gilt, wurde durch nu-
merische Qualitidtsbewertungen substituiert. In beiden Féllen wurden die zuvor aufgetretenen ,,Preference Rever-
sals* infolge der Manipulation eliminiert (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 210f.).
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umfassende Belege. Diese zeigen das Auftreten des Effekts fiir verschiedene Bewertungsauf-
gaben (z. B. Zahlungsbereitschaft, Auswahlentscheidung) sowie hinsichtlich weiterer relevan-
ter abhéngiger Variablen (wahrgenommene Menge eines Produkts, wahrgenommene Fairness

eines Angebots). Tabelle 2 fasst die nachfolgend diskutierten, wesentlichen Studien zusammen.

Einen ausfiihrlichen empirischen Nachweis der ,,Evaluability Hypothesis* erbringt Hsee (1996,
S. 2471f.). Samtliche der vier durchgefiihrten Experimente stiitzen die getroffenen Annahmen
fiir verschiedene Untersuchungsprodukte. Die postulierten ,,Preference Reversals® (vgl. Kap.
3.1.2) zwischen separatem und gemeinsamem Bewertungsmodus traten nicht nur dann auf,
wenn das leicht bewertbare Merkmal dichotom war (z. B. (Nicht-)Vorhandensein eines Defekts
eines Buchcovers) und das vergleichsweise schwer bewertbare Merkmal kontinuierliche Aus-
priagungen besal (z. B. Anzahl der Eintrdge eines Fachworterbuchs), sondern auch dann, wenn
beide Merkmale kontinuierlichen Charakter aufwiesen. Hsee (1996, S. 251ff.) zeigte zudem,
dass die sogenannte Bewertbarkeit (,,Evaluability*) von Merkmalen durch die Angabe entspre-
chender Informationen manipulierbar ist und in diesem Zusammenhang die Wahrscheinlichkeit
des Auftretens einer Praferenzumkehr sinkt, wenn beide préisentierten Stimulusmerkmale ent-

weder ,,hard to evaluate* oder ,,easy to evaluate* sind.

Gonzalez-Vallejo/Moran (2001, S. 220ft.) analysieren ,,Preference Reversals* zwischen sepa-
ratem und vergleichendem Bewertungsmodus als Funktion der Bewertbarkeit (,,Evaluability*)
und der Wichtigkeit von Merkmalen. Die Autoren wiederholen die Befunde von Hsee (1996)
hinsichtlich der angegebenen Zahlungsbereitschaft in den verschiedenen Bewertungsmodi und
zeigen den durch die ,,Evaluability Hypothesis* postulierten Einfluss dariiber hinaus fiir die

Bewertungsaufgabe ,,Choice**’

auf. Zusétzlich identifizieren Gonzalez-Vallejo/Moran (2001,
S. 218ff.) die Merkmalswichtigkeit als wesentlichen Einflussfaktor der beobachteten ,,Prefe-
rence Reversals®. Insbesondere innerhalb des vergleichenden Bewertungsmodus nahm sie eine
zentrale Rolle ein. Infolgedessen traten Preference Reversals vor allem dann auf, wenn das
schwer bewertbare Merkmal wichtiger war als das vergleichsweise leicht bewertbare Merkmal

(vgl. Gonzélez-Vallejo/Moran 2001, S. 230).

Weitere Bestitigung finden die Annahmen der ,,Evaluability Hypothesis* in den beiden von
Sevdalis/Harvey (2006, S. 3791t.) durchgefiihrten Experimenten. Die Autoren weisen den Ein-

fluss der Bewertbarkeit von Merkmalen auf die Zahlungsbereitschaft und die im jeweiligen

39 Innerhalb der Bewertungsaufgabe ,,Choice* galt es dabei im vergleichenden Bewertungsmodus, wie in anderen
Studien auch, zwischen zwei Optionen die préferierte auszuwéhlen. Im separaten Bewertungsmodus bestand die
Auswahlaufgabe (,,Choice*) dagegen darin, die jeweils prisentierte Option zu akzeptieren oder aber zuriickzuwei-
sen (vgl. Gonzalez-Vallejo/Moran 2001, S. 221).
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Tabelle 2: Empirische Befunde zur Evaluability Hypothesis

Studie Theoretische Studienziel(e) Studiendesign Probanden Untersuchungs- Wesentliche Befunde
Grundlage bzw. -inhalte gegenstand
Hsee 1996 Evaluability = Demonstration systemati- vier Experimente, Be- Studierende gebrauchtes Fach- = alle vier Studien stiitzen die Annahmen der
Hypothesis scher Preference Reversals tween-Subjects-Design worterbuch, Bewer-  Evaluability Hypothesis
und Uberpriifung der An- ber auf Arbeitsstelle, w preference Reversals® zwischen gemeinsamer und
nahmen d.er Evaluability Fernseher, CD- separater Bewertung traten auf, wenn
Hypothesis; Wechsler - das leicht bewertbare Merkmal dichotom und das
als Bewertungsaufgabe schwer beurteilbare Merkmal
Z.ZW- azl}angll%f Varéablelt kontinuierlich bzw. stetig war
Séig}i ie Zahlungsbereit- - beide Merkmale kontinuierlich bzw. stetig waren
= Nachweis der Manipulierbarkeit der Bewertbarkeit
von Merkmalen; Wahrscheinlichkeit von Preference
Reversals schwand, wenn beide Merkmale leicht bzw.
schwer beurteilbar waren
Gonzalez-Va- Evaluability = Analyse von Preference  experimentelle Studie, n =110, Bewerber auf Ar- = Ergebnisse wiederholen die Befunde von Hsee 1996
llejo/Moran Hypothesis ~ Reversals zwischen separa- Between-Subjects- Studierende beitsstelle, zu Preference Reversals und erweitern diese um zu-
2001 ter und vergleichender Be- Design; Fernseher satzliche Bewertungsaufgabe (Choice)

wertung als Funktion der  Bewertungsaufgabe
Evaluability und der Merk- (innerhalb des verglei-

malswichtigkeit chenden vs. separaten

Bewertungsmodus) va-
riiert within-subjects

= [dentifikation der Merkmalswichtigkeit als wesentli-
cher Einflussfaktor des Auftretens der betrachteten
Preference Reversals:

- vergleichende Bewertung von Alternativen wesent-
lich von Merkmalswichtigkeit beeinflusst

- Preference Reversals treten insbesondere dann auf,
wenn das schwer zu bewertende Merkmal von aus-
reichender Wichtigkeit ist

= als Quelle des Einflusses von Bewertbarkeit und
Wichtigkeit auf die Priaferenz wird explizit Unter-
scheidung zwischen separatem und vergleichendem
Bewertungsmodus identifiziert (anstatt unterschiedli-
cher Bewertungsaufgaben)
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Studie Theoretische Studienziel(e) Studiendesign Probanden Untersuchungs- Wesentliche Befunde
Grundlage bzw. -inhalte gegenstand
Sevdalis/ Evaluability ~ Uberpriifung der zweil Experimente, Studierende und unterschiedlich grofe = Ergebnisse stiitzen die Annahmen der Evaluability
Harvey 2006  Hypothesis ~ Evaluability Hypothesis ~ Within-Subjects- freiwillige Stu-  und verschieden ge-  Hypothesis, indem sie Einfluss der Bewertbarkeit von
hinsichtlich der abhéngigen Design; dienteilnehmer fiillte Becher Eis- Merkmalen auf die Zahlungsbereitschaft fiir ein Kon-
Variablen der Zahlungsbe- ¢omputergestiitztes creme bzw. Orangen- sumgut bekriftigen und zudem einen solchen Einfluss
reitschaft und der wahrge-  Experiment bzw. Erhe- saft auf die wahrgenommene Menge nachweisen
nommenen Menge bung per Paper-and- = fehlt es Konsumenten wie im Zuge einer separaten
Pencil-Befragung Prisentation einzelner Stimuli an einem Referenzwert
hinsichtlich gegebener Merkmalswerte, schitzen sie
ihre Zahlungsbereitschaft fiir ein gegebenes Produkt
bzw. die angebotene Produktmenge héufig falsch ein
Christopoulos  Evaluability ~ Uberpriifung der drei Experimente; unterschiedlich  unterschiedlich grof3e * Ergebnisse wiederholen die Befunde von Sevda-
etal. 2011 Hypothesis ~ Evaluability Hypothesis Experiment 1: grofe Stichpro- und verschieden ge-  lis/Harvey (2006) hinsichtlich der wahrgenommenen
hinsichtlich der abhidngigen Within-Subjects- ben Studierender fiillte Becher Oran- Quantitdt und erweitern sie auf das Merkmal der
Variablen der wahrgenom- Design; gensaft wahrgenommenen Fairness

menen Fairness eines An-
gebots sowie der wahrge-
nommenen Menge und der
Zahlungsbereitschaft

Experimente 2, 3:
Bewertungsmodus var-
iiert within-sub-jects,
Merkmalsfaktor be-
tween-subjects

= Experimente stiitzen logische Folgerung der Autoren
aus der Evaluability Hypothesis, wonach Konsumen-
ten im separaten Bewertungsmodus mit groBerer
Wahrscheinlichkeit dazu neigen, Produktmerkmale
irrtiimlich zu bewerten als im gemeinsamen Bewer-
tungsmodus
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Bewertungsmodus wahrgenommene Menge eines Produktes nach.*’ Mit der wahrgenommenen
Menge beziehen sie dabei anders als die zuvor genannten Arbeiten eine Variable in ihre Ana-
lysen ein, die auf die in der Forschung zu ,,Preference Reversals* typischerweise betrachteten
PriaferenzduBlerungen und Bewertungen (z. B. Zahlungsbereitschaft, Auswahlentscheidungen,

etc.) Einfluss nimmt (vgl. auch Sevdalis/Harvey 2006, S. 378).

SchlieBlich seien die drei Experimente von Christopoulos et al. (2011, S. 858ft.) erwihnt, die
sich wie Sevdalis/Harvey (2006) der Uberpriifung der ,,Evaluability Hypothesis* beziiglich der
abhédngigen Variablen der Zahlungsbereitschaft und der wahrgenommenen Menge widmen und
mit der wahrgenommenen Fairness eine weitere Variable in ithre Analysen einbeziehen. Letz-
tere ist im Gegensatz zur wahrgenommenen Menge, deren Anwendbarkeit von der jeweiligen
Produktkategorie abhingig ist, auf simtliche Angebote iibertragbar und nimmt somit im Rah-
men der Produktbewertung und des Kaufverhaltens eine zentrale Rolle ein (vgl. Christopoulos
2011, S. 860). Die Autoren stiitzen die Befunde von Sevdalis/Harvey (2006) und weisen erst-
mals auch fiir die wahrgenommene Fairness den angenommenen Effekt der ,,Evaluability Hy-
pothesis* nach. Dies unterstreicht die Relevanz der theoretischen Erklarungsansétze fiir ,,Pre-
ference Reversals® auch flir weitere Variablen, welche im Zuge des Kauf- bzw. Bewertungs-
verhaltens eine wesentliche Bedeutung besitzen. Da die vorliegende Arbeit den Einfluss des
Bewertungskontexts auf ebensolche Variablen betrachtet, besitzen die Befunde von Sevda-

lis/Harvey (2006) und Christopoulos et al. (2011) fiir sie eine besondere Bedeutung.

Die relative Fiille an Studien zur Evaluability Hypothesis tliberrascht insofern nicht, als jede
Entscheidung entweder im separaten oder im vergleichenden Bewertungsmodus oder in einer
Mischung aus beiden getroffen wird (vgl. auch Kap. 3.1.4). Sie weist somit gegeniiber den
theoretischen Ansitzen auf Grundlage des Kompatibilititsprinzips Vorteile hinsichtlich des Re-

alitidtsbezugs und der Moglichkeit auf, konkrete Handlungsimplikationen abzuleiten.

3.23 Weitere relevante Befunde fiir die vorliegende Arbeit

SchlieBlich sind verschiedene Studien zu diskutieren, deren vorrangiges Ziel nicht darin be-
stand, einen der theoretisch beschriebenen Ansétze zur Erklarung von ,,Preference Reversals*
empirisch nachzuweisen. Vielmehr greifen diese Arbeiten die Annahmen bzw. Unterscheidun-

gen der relevanten theoretischen Ansitze auf und iibertragen sie auf andere Fragestellungen

40 Sevdalis/Harvey (2006, S. 3791Tf.) unterscheiden dabei gemiB der ,,Evaluability Hypothesis* zwischen separa-
tem versus vergleichendem Bewertungs- bzw. Prisentationsmodus. Sie nehmen nicht explizit auf die Unterschei-
dung nach Hsee (1996, S. 249) in ,,hard to evaluate®- versus ,,easy to evaluate“-Merkmale Bezug, interpretieren
die analysierten Merkmale jedoch entsprechend und argumentieren sinngemas.
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(vgl. dazu auch Tabelle 3). Auf diese Weise erweitern sie die empirischen und theoretischen

Erkenntnisse hinsichtlich der in dieser Arbeit behandelten Fragestellungen.

Das Auftreten unterschiedlicher Arten von ,,Preference Reversals* erwies sich in der empiri-
schen Forschung tliber verschiedenste Situationen und Bereiche hinweg als robust. So geht einer
ithrer urspriinglichen Nachweise (vgl. Hsee et al. 1999, S. 577) zwischen vergleichender und
separater Bewertung auf Bazerman/Loewenstein/Blount White (1992, S. 222ff., 235) zuriick
und behandelt sie im Kontext interpersonaler Entscheidungsfindung. Gemil der beiden durch-
gefiihrten Experimente resultieren ,,Preference Reversals® in sozialer Interaktion daraus, dass
Probanden interpersonalen Vergleichen in Abhiangigkeit dessen, in welcher Form thnen die Er-
gebnisalternativen prisentiert werden, ein systematisch voneinander abweichendes Gewicht
beimessen. Befinden sich Probanden in einer Auswahlentscheidung (,,Choice*), konzentrieren
sie sich hauptsichlich auf die Maximierung ihres eigenen Ergebnisses (z. B. in Form einer mo-
netdren Auszahlung). Demgegeniiber richten sie ihre Aufmerksamkeit bei der Bewertung ein-
zelner Alternativen (z. B. in Form eines Ratings) vor allem auf interpersonale Vergleiche und
die Beibehaltung distributiver Gleichheit (z. B. in Form von Auszahlungen gleicher Hohe fiir
die eigene Person und eine andere Person). In der Folge kehrten sich Praferenzen zwischen der
Maximierung des eigenen Ergebnisses einerseits und der Beibehaltung der Normen distributi-
ver Gleichheit zwischen vergleichender und separater Bewertung der potenziellen Alternativen

hiufig um (vgl. Bazerman/Loewenstein/Blount White 1992, S. 234ff.).

Des Weiteren wurden die Erkenntnisse zu Preference Reversals auf unterschiedliche andere
Aspekte der Entscheidungsfindung angewandt und darauf iibertragen sowie entsprechend em-
pirisch iiberpriift. Roy/Ng (2012, S. 84ff.) widmen sich zum Beispiel der Frage, wie der Regu-
latorische Fokus von Personen deren Entscheidung zwischen hedonistischem und utilitaristi-
schem Konsum beeinflusst und verbinden diese Fragestellung mit theoretischen und empiri-
schen Erkenntnissen zu ,,Preference Reversals®, indem sie den Bewertungsmodus (verglei-
chend versus separat) als moderierende Variable heranziehen (vgl. Roy/Ng 2012, S. 81). Hin-
sichtlich des separaten Bewertungsmodus offenbaren die beiden durchgefiihrten Experimente,
dass Konsumenten mit ,,Promotion‘“~-Fokus, deren Verhalten eher affektiv gesteuert ist, eine
positivere Einstellung gegeniiber einem Produkt besitzen, dessen hedonistische Merkmale her-
vorgehoben sind. Sie priferieren somit hedonistische gegeniiber utilitaristischen Informationen.
Dagegen zeigen Personen mit ,,Prevention®-Fokus, deren Informationsverarbeitung eher kog-
nitiv gesteuert ist, eine positivere Einstellung zu einem Produkt, dessen utilitaristischer Nutzen

herausgestellt ist. Diese Personen ziehen somit utilitaristische Informationen hedonistischen
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Tabelle 3: Weitere relevante Befunde mit Bezug zu vorgestellten theoretischen Erkldrungsansdtzen

Studie Theoretische Studienziel(e) Studiendesign Probanden Untersuchungs- Wesentliche Befunde
Grundlage bzw. -inhalte gegenstand
Bazerman/ Literatur zu Analyse von Preference Re-  zwei Experimente, n =197, Auszahlungen zwi- = Préferenzen hinsichtlich des Trade-Offs zwischen der
Loewenstein/  Verteilungs- versals im Kontext interperso- Between-Subjects- Studierende; schen den Probanden Maximierung des eigenen Ergebnisses (in Form einer
Blount White  gerechtigkeit, naler Entscheidungsfindung  Design n=104, selbst und einer drit- Auszahlung) und der Beibehaltung der Normen dis-
1992 Beziige zu Priifung von Preference Re- Manager einer €N Partei aufgrund tributiver Gleichheit kehren sich héufig um; sie sind
Erklarungsansit- versals, die in sozialer Interak- Beratungsgesell- €iner Miteigentiimer-  abhangig davon, ob die potenziellen Ergebnisse
zen zu Preference tion auftreten und aus der un- schaft schaft an einem nacheinander oder gleichzeitig bewertet werden
Reversals terschiedlichen Gewichtung Grundstiick,. welches u Bedeutung, welche Probanden interpersonalen Ver-
interpersonaler Vergleiche im entweder Mltt.el 8¢~ gleichen beimessen, variiert systematisch in Abhén-
Zuge einer simultanen bzw. neriert oder Einsatz  gigkeit dessen, wie ihnen die Ergebnisalternativen
separaten Bewertung bei der selbiger erfordert préasentiert werden bzw. zu bewerten sind:
Entscheidungsfindung im or- - treffen Personen Auswahlentscheidungen (z. B.
gamsatlonaleq Verteilungs- Choice) zwischen Optionen, konzentrieren sie sich
kontext resultieren hauptsichlich auf ihr eigenes Ergebnis
- bewerten Personen dagegen einzelne Alternativen
(z. B. Rating), fokussieren sie sich vorrangig auf in-
terpersonale Vergleiche
Roy/Ng 2012  Erkenntnisse zu Versuch der Integration der ~ zwei Experimente, n = 127 bzw. Joghurt = Ergebnisse zeigen moderierenden Effekt des Bewer-

hedonistischem Befunde zu Regulatory Focus, Between-Subjects- n = 242,
und utilitaristi-  hedonistischem Konsum und Design Studierende
schem Konsum, zu Preference Reversals;

Regulatory Focus Apalyse des Einflusses der

upd Regulatory Regulatory Goals eines Kon-

Fit sowie zu sumenten auf den hedonisti-

Evaluability Hy- schen Konsum unter Beriick-

pothesis sichtigung des moderierenden
Effektes verschiedener Bewer-
tungsmodi

tungsmodus (separat vs. vergleichend) auf den Zu-
sammenhang zwischen Regulatory Goals eines Kon-
sumenten und dessen Fokus auf hedonistische bzw.
utilitaristische Produktmerkmale bei der Entschei-
dungsfindung

Grund dafiir sehen Autoren im unterschiedlichen Ge-
wicht, welches nach der Evaluability Hypothesis
leicht (aus Sicht der Autoren utilitaristischen) bzw.
schwer bewertbaren (hedonistischen) Merkmalen in
den verschiedenen Bewertungsmodi zukommt
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Studie Theoretische Studienziel(e) Studiendesign Probanden Untersuchungs- Wesentliche Befunde
Grundlage bzw. -inhalte gegenstand
Miiller/Kroll/  Procedure Analyse dessen, ob Preference zwei Experimente, studentische und Schokoriegel, = sowohl hinsichtlich der studentischen Stichprobe in
Vogt 2012 Invariance, Reversals, wie sie bei Ent- Within-Subjects- nichtstudentische Zahnpasta, Laborumgebung als auch der nichtstudentischen
Preference scheidungen unter Risiko auf- Designs; Stichproben er-  Haselnussbrotauf- Stichprobe am Ort des Einkaufs wurde die Robust-
Reversals treten, auch bei Bewertung | gporexperiment, fahrener Konsu-  strich heit der Preference Reversals nachgewiesen; iiber die
und Wabhl realer Produkte Feldversuch menten und re-  (jeweils reale Pro- Produktkategorien hinweg betréigt die mittlere Rate
durch erfahrene Konsumenten gelméBiger Kéu- dukte) der Priaferenzumkehr 20%
in verbindlichen Entscheidun- fer der Testpro- = Konsumenten @ndern ihre Préiferenz systematisch in
gen fortbestehen dukte Abhingigkeit dessen, ob Produkte separat oder ge-
Priifung dieser Ubertragbar— meinsam und in Konkurrenz zueinander beurteilt
keit von Preference Reversals, werden
um Implikationen fiir Pri- = Verletzung der Procedure Invariance in risikofreien,
cingentscheidungen zu ermog- verbindlichen Entscheidungen belegt; Preference Re-
lichen versals dhneln denen, die bei Entscheidungen unter
Risiko auftraten
Hsee/Leclerc  verschiedene An- Analyse des sogenannten Eva- sechs experimen- unterschiedlich ~ Schnurlostelefone, = Befunde ergénzen frithere Arbeiten zu Preference
1998 sdtze zum Ein-  luation Mode Effects, dieser: telle Studien, Be- grofB3e Stichpro- Gliihbirnen, Reversals zwischen Joint und Separate Evaluation

fluss verglei-
chender vs. sepa-
rater Bewertung
auf Konsumen-
tenverhalten,

u. a. Evaluability
Hypothesis,

Attribute-Task
Compatibility

= behandelt Einfluss der
Wechselwirkung zwischen
dem Verhiltnis eines Stimu-
lus zu einer Referenz einer-
seits und dem Bewertungs-
modus andererseits (Joint
vs. Separate Evaluation
Mode) auf die Attraktivitét
des Stimulus

= Abgrenzung von diskutier-
ten Erklarungsansatzen fiir
Preference Reversals:
anstatt der Verdnderung der
Rangfolge zweier Stimuli
steht die absolute Bewertung
der Optionen im Zentrum

tween-Subjects-
Design

ben Studierender CD-Wechsler,
Drucker

Mode, indem sie ausnahmslos zeigen, dass nicht nur
die Rangfolge zweier Produktalternativen zwischen
diesen Bewertungsmodi variieren kann, sondern auch
die absolute Attraktivitit der Alternativen

= in Experimenten beobachteter Evaluation Mode
Effect ist abhingig vom Verhiltnis einer Produktal-
ternative zu einem jeweiligen Referenzpunkt, nicht
jedoch von anderen Faktoren, die Preference Rever-
sals hervorrufen (u. a. Bewertbarkeit, Attribute-Task
Compatibility)

= ist Produktalternative besser als die jeweilige Refe-
renz, wird sie im separaten Bewertungsmodus attrak-
tiver wahrgenommen und eher gekauft als im ver-
gleichenden Bewertungsmodus

= ist eine Alternative schlechter als das Referenzpro-
dukt, wird sie im vergleichenden Bewertungsmodus
attraktiver wahrgenommen und eher gekauft als im
separaten Modus
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Studie Theoretische Studienziel(e) Studiendesign Probanden Untersuchungs- Wesentliche Befunde
Grundlage bzw. -inhalte gegenstand
Karniouchina  Erkenntnisse zu ® Analyse des Einflusses der je eine Gruppe von n = 193, Laptops = im Rahmen von choice-basierten Conjoint-Analysen

et al. 2009 verschiedenen
Formen der Con-
joint-Analyse,
Attribute-Task
Compatibility,
Prominence Ef-
fect,

Level Focusing
Effect

Wahl verschiedener Varian- Probanden bewél- g, dierende
ten der Conjoint-Analyse  tigt choice-basierte

auf die dabei erzielten Er-  Conjoint-Aufgabe

gebnisse unter besonderer  bzw. rating-ba-
Beriicksichtigung unter- sierte Conjoint-

schiedlicher Kontexteffekte Aufgabe

insbesondere Betrachtung
des Einflusses der Entschei-
dung zwischen rating- und
choice-basierten Conjoint-
Modellen auf die Schitzung
der Kundennachfrage

erlangen ,,comparable“-Merkmale ein etwas grofieres
Gewicht, im Zuge von rating-basierten Conjoint-
Analysen erhalten ,,enriched“-Merkmale eine hohere
Bedeutung

dieser systematische Unterschied steht im Einklang
mit Kompatibilititseffekt der ,,Attribute-Task
Compatibility®, fallt jedoch gering aus

iibrigen analysierten Kontexteffekte (Prominence
Effect, Level Focusing Effect) lassen sich nicht nach-
weisen; Autoren nennen potenzielle Griinde fiir das
Fehlen systematischer Unterschiede aufgrund der be-
trachteten Kontexteffekte im Rahmen von Conjoint-
Analysen

Ma/Roese 2013 Countability
Effect,

enge theoretische
Verflechtung

u. a. zu
Attribute-Task
Compeatibility
und General
Evaluability
Theory,
Evaluability
Hypothesis

keine direkte Uberpriifung neun Experimente, in einzelnen Ex-

eines der theoretischen An- verschiedene perimenten un-  schiedener Art bzw.
sétze zur Erklarung von Pre- Between-Subjects- terschiedliche aus unterschiedli-
ference Reversals Designs, Stichproben aus chen Produktkatego-
Test des sogenannten Coun- Gedanken-Proto-  Verschiedenen  rien, z. B. Geld, Ku-
tability Effects (dieser unter- kolle demographischen chen, Speisedl,

stellt den moderierenden Gruppen (Studie- Schokolade;
Einfluss der Zéhlbarkeit ei- rende, Haus- verschiedene Ver-
nes Merkmals auf den Zu- frauen, Kinder)  yayfsforderungsmaB-
sammenhang zwischen Un- und geogrgphl— nahmen zu Shampoo
gerechtigkeit und Zufrieden- schep Regionen

heit) (China, USA)

Implikationen dieses Ein-
flusses der Countability
(,Z&hlbarkeit‘) von Merk-
malen fiir Ansétze zur Er-
kldrung von Preference Re-
versals

Belohnungen ver-

samtliche Ergebnisse zeigen, dass Countability von
Belohnungen den Einfluss der Ungerechtigkeit auf
die Zufriedenheit moderiert; Effekt fiel viel stiarker
aus, wenn Belohnungen zihlbar waren

= Countability Effect wurde auf konkrete Verkaufsfor-
derungsmafen iibertragen und dafiir nachgewiesen

Begriindung fiir beobachteten Countability Effect:
zdhlbare Belohnungen rufen Vergleiche hinsichtlich
der Belohnungsverteilung hervor und betonen somit
die Ungerechtigkeit; nicht zdhlbare Belohnungen for-
dern hingegen den Fokus auf erfahrbare Aspekte der
eigenen Belohnung

Befunde ergiinzen Erkenntnisse zu Preference Rever-
sals infolge verschiedener Bewertungsmodi: danach
erhoht sich die Sensitivitdt von Personen gegeniiber
den Auspragungen von (Produkt-)Merkmalen beim
Ubergang vom separaten zum vergleichenden Be-
wertungsmodus nur, wenn die Merkmalsauspragun-
gen zdhlbar und quantifizierbar sind und entspre-
chend numerische Werte annehmen
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Informationen vor. Diese Befunde resultieren aus einem natiirlichen Fit zwischen dem Regula-
torischen Fokus einer Person und hedonistischen versus utilitaristischen Merkmalen (vgl. Roy/
Ng 2012, S. 86f.). Allerdings bestand dieser Zusammenhang ausschlieBlich im separaten Be-
wertungsmodus. Im gemeinsamen Bewertungsmodus besaflen dagegen sdmtliche Individuen,
ungeachtet ihres Regulatorischen Fokus, eine positivere Einstellung zum Produkt mit hedonis-
tischen Merkmalen. Die Autoren begriinden dies mit der Differenzierung in ,,hard to evaluate*-
versus ,,easy to evaluate“-Merkmale und der ,,Evaluability Hypothesis* (vgl. Kap. 3.1.2). Ent-
sprechend gelten hedonistische Merkmale gegeniiber utilitaristischen Eigenschaften als ,,hard
to evaluate” und erlangen somit im gemeinsamen Bewertungsmodus eine zentrale Rolle,
wodurch der im Zuge der separaten Bewertung beobachtete Einfluss des Regulatorischen Fokus
abgeschwicht wird und es zur Priferenzumkehr kommen kann (vgl. Roy/Ng 2012, S. 83f.,
86f.). Die erzielten Ergebnisse unterstreichen den moderierenden Effekt des Bewertungsmodus
auf den betrachteten Zusammenhang und die Bedeutung der bestehenden Erklarungsansétze zu

,Preference Reversals® auch fiir andere Fragestellungen des Entscheidungsverhaltens.

Miiller/Kroll/Vogt (2012, S. 406ff.) zeigen dariiber hinaus, dass die Erkenntnisse zu ,,Prefe-
rence Reversals® zwischen separaten und vergleichenden Bewertungen auch fiir Pricingent-
scheidungen, die zu den zentralen Marketingaufgaben gehdren, von Relevanz sind. Mithilfe
zweier Experimente priifen die Autoren diesbeziiglich, inwieweit die im Rahmen der Forschung
zur Entscheidungsfindung vielfach nachgewiesenen Verletzungen der ,,Procedure Invariance*
auch bei der Bewertung und Wahl realer Produkte durch erfahrene Konsumenten in realen,
verbindlichen Entscheidungen bestehen. Dazu vergleichen sie die im Zuge separater Bewertun-
gen durch den Konsumenten ermittelten Zahlungsbereitschaften fiir reale Produkte und die da-
raus resultierende Praferenz mit derjenigen Priferenzrangfolge, welche sich aus der verglei-
chenden Bewertung zweier gleichpreisiger Produkte anhand einer Auswahlentscheidung ergibt.
Miiller/Kroll/Vogt (2012, S. 4091f.) stellen dabei erhebliche Inkonsistenzen in Form systema-
tischer ,,Preference Reversals* fest. Konsumenten, die ein Produkt innerhalb der separaten Be-
urteilung hoher bewertet hatten, entschieden sich in der vergleichenden Auswahlentscheidung
fiir das jeweils andere Produkt. Der beobachtete Effekt dhnelte somit den sogenannten ,,Stan-
dard-Preference Reversals (vgl. Miiller/Kroll/Vogt 2012, S. 407f., 410), wie sie im Zuge der
Entscheidungsfindung unter Risiko vielfach nachgewiesen wurden. Wenngleich die Autoren
ihre Untersuchung nicht mit einem einzelnen der in Kapitel 3.1 vorgestellten Erklarungsansétze
begriinden, bilden die Erkenntnisse zur Entscheidungsfindung, darunter die Befunde von Now-

lis/Simonson (1997) sowie Hsee (1996) und deren Unterscheidung in separate versus verglei-
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chende Bewertungsaufgaben/-modi, eine wesentliche Grundlage dafiir. Die Befunde von Miil-
ler/Kroll/Vogt (vgl. 2012, S. 409ff.) zeigen deren Ubertragbarkeit auf und Implikationen fiir
Pricingentscheidungen beziiglich realer Produkte. Sie sind nicht zuletzt deshalb von Bedeutung,
weil sie ,,Preference Reversals® entgegen der Vermutung, dass die Tendenz zur Priaferenzum-
kehr in marktdhnlichen Entscheidungssituationen geringer ist als im kiinstlichen Umfeld (vgl.
Miiller/Kroll/Vogt 2012, S. 408), auch fiir reale Entscheidungen nachweisen (vgl. auch Hsee/
Dubé/Zhang 2008 sowie Kap. 3.2.4).

Die sechs experimentellen Studien von Hsee/Leclerc (1998, S. 178ft.) fulen auf verschiedenen
Ansitzen zur Erklarung des Einflusses vergleichender versus separater Bewertung (z. B. ,,Eva-
luability Hypothesis®, ,,Attribute-Task Compatibility*; vgl. Hsee/Leclerc 1998, S. 176) auf das
Konsumentenverhalten und iiberpriifen den sogenannten ,,Evaluation Mode Effect.*! Die Ar-
beit grenzt sich von den zuvor diskutierten Erklarungsansitzen der Praferenzumkehr ab, weil
Hsee/Leclerc (vgl. 1998, S. 176f.) nicht die Variation der Praferenzrangfolge zweier Stimuli
betrachten und stattdessen die absolute Bewertung einzelner Optionen in verschiedenen Bewer-
tungssituationen im Mittelpunkt steht. Entsprechend ergidnzen ihre Befunde frithere Erkennt-
nisse zu ,,Preference Reversals* zwischen ,,Joint* und ,,Separate Evaluation Mode®, indem sie
ausnahmslos zeigen, dass nicht nur die Rangfolge zweier Stimuli zwischen den Bewertungs-
modi variieren kann, sondern auch die absolute Attraktivitit der einzelnen Alternativen (fiir
eine detailliertere Beschreibung der Ergebnisse vgl. Tabelle 3 sowie Hsee/Leclerc 1998, S.
1791t.). Diese Erkenntnis ist fiir die vorliegende Arbeit insofern von erheblicher Relevanz, als
dass sie sich vordergriindig auf den Einfluss des Bewertungskontexts auf die absolute Beurtei-
lung des innovativen Produktes konzentriert, ohne dabei direkt die Praferenzreihenfolge zwi-

schen dem innovativen Produkt und einem Vergleichsprodukt zu analysieren.

Auch die Unterscheidungen und Inhalte der von Nowlis/Simonson (1997, S. 205ft.) vorgeschla-
genen ,,Attribute-Task Compatibility* finden in empirischen Arbeiten zu verwandten Frage-
stellungen Beachtung. Karniouchina et al. (2008, S. 340ff.) greifen zum Beispiel die Differen-
zierung von Produktmerkmalen in ,,comparable* versus ,,enriched” auf und analysieren deren
Rolle innerhalb verschiedener Formen der Conjoint-Analyse. Die Autoren zeigen mithilfe einer
entsprechenden empirischen Untersuchung, dass bestimmte ,,comparable‘- Merkmale im Rah-
men von Choice-Based-Conjoint-Analysen ein etwas groeres Gewicht erlangen, wihrend dies

fiir bestimmte ,,enriched“-Merkmale im Zuge von Rating-Basierten-Conjoint-Analysen gilt.

4 Der ,,Evaluation Mode Effect beschéftigt sich mit dem Einfluss der Wechselwirkung zwischen dem Verhiltnis
eines Stimulus zu einer Referenz einerseits und dem Bewertungsmodus (,,Joint™ versus ,,Separate Evaluation
Mode*) andererseits auf die Attraktivitit des Stimulus (vgl. Hsee/Leclerc 1998, S. 178).
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Dieser beobachtete, systematische Unterschied fiel zwar vergleichsweise gering aus, steht je-
doch im Einklang mit den von der ,,Attribute-Task Compatibility postulierten Kompatibili-
tatseffekten zwischen Merkmalsart und Bewertungsaufgabe (vgl. Karniouchina et al. 2009, S.
3441t.) und rechtfertigt und empfiehlt deren vertiefende Betrachtung.

In mehrfacher Hinsicht von Interesse fiir diese Arbeit sind die neun Experimente von Ma/Roese
(2013, S. 1221ft.), welche sich der Analyse des sogenannten ,,Countability Effects* widmen.*?
Die umfangreichen Analysen der Autoren stiitzen die Annahme, dass der Einfluss der Unge-
rechtigkeit einer Belohnung auf die Zufriedenheit mit dieser Belohnung stirker ausfillt, wenn
die Belohnung zéhlbar ist (vgl. Ma/Roese 2013, S. 1228). Damit streben Ma/Roese (2013, S.
1219ff) zwar keine direkte Uberpriifung eines der hier theoretisch beschriebenen Ansitze an,
ihre Befunde besitzen jedoch verschiedene Implikationen hinsichtlich der behandelten Erkli-
rungen flr ,,Preference Reversals®. Zum einen bauen ihre empirischen Untersuchungen auf der
Unterscheidung zwischen mehr oder weniger zédhlbaren Belohnungen auf. Diese Differenzie-
rung dhnelt der von Nowlis/Simonson (1997, S. 205ff.) in ,,comparable“- und ,,enriched-Merk-
male stark. Wahrend Nowlis/Simonson (1997) Produktmerkmale nach ihrer allgemeinen Ver-
gleichbarkeit, der Genauigkeit moglicher Vergleiche und der Zéhlbarkeit unterscheiden, ziehen
Ma/Roese (2013, S. 1230) ausschlieBlich den Aspekt der Quantifizierbarkeit zur Unterschei-
dung zwischen zihlbaren und nicht zihlbaren Merkmalen heran, behandeln sie sonst aber in
vergleichbarer Weise. Zum anderen zeigen Ma/Roese (2013, S. 1229), dass zéhlbare Merkmale
bzw. Belohnungen verstirkt Vergleiche hinsichtlich der Wertverteilung zwischen verschiede-
nen Personen hervorrufen, wohingegen weniger zihlbare Merkmale bzw. Belohnungen den Fo-
kus der Bewertenden stidrker auf erfahrbare Aspekte der eigenen Belohnung bzw. des eigenen
Produktes lenken. Hieraus ergeben sich auch Implikationen hinsichtlich der Evaluability Hy-
pothesis (vgl. Hsee 1996, S. 2471t.) bzw. der sogenannten ,,General Evaluability Theory* (vgl.
Hsee/Zhang 2010, S. 343ft.). Darin wird im Falle eines vergleichenden Bewertungsmodus eine
gegeniiber dem separaten Modus erhdhte Wertsensitivitit*> angenommen. Die empirischen Er-
gebnisse Ma/Roeses (2013, S. 1229) offenbaren, dass mit einer verringerten Anzahl an Wert-

vergleichen, wie sie mit nicht zdhlbaren (Belohnungs-)Merkmalen einhergehen, auch die

42 Die sogenannte ,,Countability* kennzeichnet die Leichtigkeit bzw. das AusmaB, mit dem ein Produkt, eine
Dienstleistung oder, wie im speziellen Fall, eine Belohnung gezahlt und mithilfe eines numerischen Ausdrucks (z.
B. Geld-, Groflen- oder Volumeneinheiten) quantifiziert werden kann (vgl. Ma/Roese 2013, S. 1219). Der ,,Coun-
tability Effect nimmt einen moderierenden Einfluss der Zahlbarkeit eines Merkmals auf die Wirkung der Unge-
rechtigkeit einer Belohnung auf die Zufriedenheit damit an (vgl. Ma/Roese 2013, S. 1219ff.).

43 Die sogenannte ,,Value Sensitivity (vgl. Ma/Roese 2013, S. 1220, 1229; Hsee/Zhang 2010, S. 343ff.) ist ab-
hingig von der Bewertbarkeit (,,Evaluability”) von Merkmalen und kennzeichnet das Ausmaf3, mit dem das sub-
jektive Gefiihl dessen, wieviel etwas (z. B. eine bestimmte Merkmalsauspragung oder Belohnung) wert ist, in
Abhiangigkeit des gegebenen Kontexts (z. B. des Bewertungsmodus, der Verdnderungen hinsichtlich der gegebe-
nen Merkmalsauspriagung(en)) variiert.
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Wertsensitivitit hinsichtlich dieser Merkmale (vgl. hierzu auch Kap. 3.1.2) sinkt. Dies neutra-
lisiert die per se vorhandenen vergleichenden Gedanken innerhalb eines vergleichenden Be-
wertungsmodus. Der vergleichende Bewertungsmodus geht in der Folge nur dann mit einer
erhohten Wertsensitivitdt einher, wenn es sich um zihlbare (Belohnungs-)Merkmale handelt
(vgl. Ma/Roese 2013, S. 1230). Ma/Roese (2013, S. 12191t.) greifen somit nicht nur als eine
der wenigen empirischen Arbeiten eine Unterscheidung von Merkmalen dhnlich derer nach
Nowlis/Simonson (1997) auf und behandeln diese in dhnlicher Form. Die Befunde der Autoren
stehen dartiiber hinaus in engem Zusammenhang mit den fiir die vorliegende Fragestellung zent-

ralen Ansitze der ,,Attribute-Task Compatibility* und der ,,Evaluability Hypothesis®.

3.24 Synopsis

Die bestehende empirische Forschung bietet zahlreiche Nachweise fiir den Einfluss des Bewer-
tungskontexts aus Merkmalsart und Bewertungsaufgabe auf Préiferenzurteile des Konsumenten.
Fiir samtliche der in Kapitel 3.1 vorgestellten theoretischen Erklarungsansitze fanden sich im
Rahmen entsprechender Untersuchungen empirische Belege, darunter auch fiir die fiir diese
Arbeit zentralen Annahmen der ,,Attribute-Task Compatibility” und der ,,Evaluability Hypo-
thesis*. Diese Erkenntnisse sind jedoch vielfach nicht umfassend und bieten deshalb verschie-

dene Ansatzpunkte fiir die Analyse weiterer empirischer Fragestellungen.

Zwar unterstreichen die Befunde bisheriger Arbeiten die Rolle verschiedener Formen der Kom-
patibilitét fiir die Entstehung von ,,Preference Reversals® (vgl. insb. Kap. 3.2.1), gerade hin-
sichtlich der sogenannten ,,Attribute-Task Compatibility” mangelt es jedoch an einer breiteren
Basis empirischer Studien, die sich den Rahmenbedingungen des Ansatzes widmet bzw. dessen
zentrale Annahme auf weitere Fragestellungen iibertridgt. Die vermeintlich praktikable Unter-
scheidung von Produktmerkmalen in ,,comparable* und ,,enriched* (vgl. dazu auch Kap. 3.1.4)
wird von einigen Arbeiten aufgegriffen (vgl. z. B. Karniouchina et al. 2009; Ma/Roese 2013),
bleibt jedoch insgesamt recht wenig betrachtet. Auch hierzu besteht weiterer Forschungsbedarf.
Die eine Arbeit, welche sich explizit mit der empirischen Uberpriifung der ,,Attribute-Task
Compatibility* auseinandersetzt (vgl. Nowlis/Simonson 1997), beschiftigt sich vor allem mit
den allgemeinen, unspezifischen Merkmalen ,,Preis* (comparable) und ,,Marke* (enriched), die
auf ein breites Spektrum von Produkten anwendbar sind. Wiinschenswert wire diesbeziiglich
eine eingehende empirische Betrachtung konkreter produktspezifischer Merkmale als Vertreter
der beiden Merkmalskategorien, um passgenauere Implikationen zum Beispiel hinsichtlich der
Wahrnehmung (innovativer) Produktmerkmale in den verschiedenen Bewertungssituationen

ableiten zu konnen. Deshalb widmet sich die vorliegende Arbeit intensiv der Identifikation re-
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aler, produktspezifischer Merkmale der Kategorien comparable und enriched fiir die Testpro-
dukte anhand der Wahrnehmung potenzieller Kunden (vgl. Vorstudie II), um im Anschluss fiir
diese Merkmale Auftreten und Stirke von Kontexteffekten bei der Bewertung innovativer Pro-

dukte zu analysieren.

Auftillig ist zudem, dass frithere Arbeiten (vgl. z. B. Nowlis/Simonson 1997; Tversky/Sattath/
Slovic 1988) zumeist hypothetische Entscheidungssituationen und konstruierte Stimuli analy-
sieren, denen Probanden in einem kiinstlichen Umfeld gegentiberstehen. Andere Studien erfor-
schen zwar reale Produkte bzw. Entscheidungen, welche jedoch nur einen geringen Einsatz
bzw. eine geringe Gegenleistung erfordern (vgl. Hsee/Dubé/Zhang 2008, S. 142). Ausnahmen
bilden hier zum Beispiel die Arbeiten von Miiller/Kroll/Vogt (2012) (vgl. Kap. 3.2.3) sowie
Hsee/Dubé/Zhang (2008) (vgl. Kap. 3.2.1). Insgesamt wiren jedoch weitere Arbeiten ange-
bracht, welche Verletzungen der sogenannten ,,Procedure Invariance* fiir reale oder moglichst
realistische Stimuli in einem natiirlichen Bewertungsumfeld analysieren. Vor diesem Hinter-
grund sollen in dieser Arbeit nicht nur produktspezifische Merkmale zur Bildung der Stimuli
herangezogen werden, sondern auch zum jeweiligen Befragungszeitpunkt tatsédchlich vorhan-
dene bzw. denkbare innovative Merkmalsauspragungen der Testprodukte zu moglichst realis-

tischen Stimuli beitragen.

Die Mehrzahl der hier diskutierten Studien auf Grundlage der vorgestellten theoretischen Er-
klarungsansidtze zum Einfluss von Merkmalsart und Bewertungsaufgabe auf Verletzungen der
»Procedure Invariance®, untersucht Abweichungen beziiglich der Priaferenzrangfolge zweier
Stimuli in den unterschiedlichen Kontextsituationen. Allerdings existieren iiberdies Belege,
dass derartige Kontexteffekte auch auf die absolute Bewertung von Produkten wirken (vgl.
Hsee/Leclerc 1998). Zudem konnte der Einfluss des Bewertungskontexts nicht nur auf klassi-
sche Priaferenzurteile (z. B. Angabe der Zahlungsbereitschaften, Auswahlentscheidungen, etc.)
nachgewiesen werden, sondern auch auf weitere Variablen (z. B. wahrgenommene Menge,
wahrgenommene Fairness des Angebots; vgl. Sevdalis/Harvey 2006; Christopoulos et al.
2011). Diese besitzen im Zuge des Kauf- und Bewertungsverhaltens eine wesentliche Bedeu-
tung. Angesichts dessen erscheint eine Analyse des Wirkens des Bewertungskontexts auf wei-
tere abhingige Variablen lohnend. Die vorliegende Arbeit trigt dem Rechnung, indem sie das
Wirken von Kontexteffekten auf adoptionskritische Variablen der Produktbeurteilung (vgl.
Kap. 3.3) untersucht und priift, ob sich der aus der Forschung zu Preference Reversals abgelei-

tete Kompatibilititseffekt auch in der Wahrnehmung innovativer Produkte niederschligt.

Dazu kommt, dass bisherige Arbeiten zu Kontexteffekten und dem Kompatibilititsprinzip eine
Relevanz ihrer Befunde auch fiir die weitere Erforschung des Adoptionsverhaltens und mogli-

59



che Riickschliisse fiir die Vermarktung innovativer Produkte annehmen (vgl. Hsee 1996, S.
256; Nowlis/Simonson 1997, S. 216). Eine detaillierte theoretische und empirische Auseinan-
dersetzung damit unterblieb jedoch in der Vergangenheit. Auch deshalb ist eine Analyse des
Einflusses von Merkmalsart und Bewertungsaufgabe auf Variablen, welche im Rahmen der
Neuproduktbeurteilung eine zentrale Rolle spielen (z. B. wahrgenommene Produkteigenschaf-
ten, Einstellung, Verhaltensintention), und wie sie im weiteren Verlauf dieser Arbeit erfolgt,
gerechtfertigt und von Nutzen. Zum einen blieb gerade die Informationsverarbeitung in den
friithen Phasen des Ubernahmeprozesses bisher unzureichend erforscht (vgl. Kap. 3.3.3), zum
anderen konnte dies einen Beitrag und entsprechende Implikationen dazu leisten, dem weit ver-

breiteten Scheitern innovativer Produkte entgegenzuwirken.

SchlieBlich behandeln bestehende Studien kaum moderierende Effekte auf den Einfluss von
Kontexteffekten aus Merkmalsart und Bewertungsaufgabe auf die Produktwahrnehmung und
-beurteilung. Es steht jedoch zu vermuten, dass gerade die individuellen Eigenschaften des Ent-
scheiders** (z. B. sein Produktwissen, Involvement, etc.) auf die hier diskutierten Kontextef-
fekte wirken konnten (vgl. Coupey/Irwin/Payne 1998, S. 467). Aus diesem Grund diskutiert
und priift die vorliegende Arbeit, inwieweit das Produktinvolvement (Kap. 4.1) und das Pro-
duktwissen (Kap. 4.2) eines Entscheiders den behandelten Kontexteffekt hemmen bzw. verstér-
ken konnen. Dariiber hinaus ist von weiteren moderierenden Variablen auszugehen. So liefern
beispielsweise Gonzalez-Vallejo/Moran (2001, S. 220ff.) Belege dafiir, dass die Merkmals-
wichtigkeit auf kontextbedingte Inkonsistenzen zwischen separatem und vergleichendem Be-
wertungsmodus und das Auftreten resultierender ,,Preference Reversals* einen moderierenden

Einfluss nimmt.*’

Die vorliegende Arbeit nimmt sich einiger dieser Kritikpunkte an, um zum Verstdndnis von
Kontexteffekten insbesondere bei der Bewertung innovativer Produkte beizutragen. Entspre-
chend analysiert sie die Wahrnehmung von Produktneuheiten, welche anhand innovativer Aus-
pragungen konkreter, produktspezifischer Merkmale der Kategorien ,,comparable und ,,enri-
ched in vergleichenden und separaten Bewertungssituationen prasentiert werden. Dabei steht
anders als bei Arbeiten zu ,,Preference Reversals®, die sich der diskutierten theoretischen An-
sdtze bedienen, nicht die Verdanderung hinsichtlich der Priferenzreihenfolge zweier Produkte

im Mittelpunkt, sondern potenzielle Variationen der absoluten Bewertung eines innovativen

4 Eine Ausnahme bilden Coupey/Irwin/Payne (1998, S. 4591f.), die den Einfluss des Produktwissens auf Kontext-
effekte, welche durch verschiedene Bewertungsaufgaben hervorgerufen werden, untersuchen und nachweisen
(vgl. dazu Kapitel 4.2.5).

4 Hiervon unberiihrt bleiben Studien und theoretische Erklirungsansitze, in denen die Wichtigkeit der Stimulus-
merkmale eine zentrale, kontextdefinierende Rolle einnimmt (z. B. Prominence Effect).

60



Produktes (vgl. dazu auch Hsee/Leclerc 1998, Kap. 3.2.3). Letztere bemisst sich an den im
Rahmen der Adoptionsforschung zentralen wahrgenommenen Produkteigenschaften (vgl. Kap.
3.3.2.2) sowie an der Einstellung und der Handlungsabsicht gegeniiber dem neuen Produkt (vgl.
Kap. 5, 6.2). Zusitzlich werden mit dem individuellen Produktwissen und dem Produktinvol-
vement zwei Eigenschaften der Personlichkeit des Entscheiders in die Analysen einbezogen
und ihr Einfluss auf das Wirken von Kontexteffekten diskutiert. Die von Probanden individuell
empfundene Wichtigkeit der betrachteten produktspezifischen Merkmale flie3t als Kontrollva-

riable in die Analysen ein.

3.3  Entscheidungsverhalten von Konsumenten gegeniiber innovativen Produkten

3.3.1 Ansitze zur Modellierung des Adoptionsprozesses

Die Ubernahmeentscheidung eines Individuums wird im Allgemeinen anhand von Phasenmo-
dellen beschrieben. In der Literatur zur Adoptionstheorie wurden verschiedene Phasenmodelle
entwickelt. Sie unterscheiden sich zwar teilweise hinsichtlich der Anzahl der zu durchlaufenden
Phasen, deren Reihenfolge oder ihrer jeweiligen inhaltlichen Ausgestaltung, in ihrem grund-
sitzlichen Aufbau Zhneln sich die Modelle jedoch stark. Diese Ahnlichkeit resultiert daraus,
dass die meisten der Phasenmodelle auf dem sogenannten ,,Innovation-Decision Process*“-Mo-
dell nach Rogers (2003, S. 168ff.; vgl. auch frithere Veroffentlichungen des Autors) beruhen
(vgl. z. B. Litfin 2000, S. 23; Dethloff 2004, S. 94; Haber 2008, S. 11f.). Aufgrund seiner be-
sonderen Bedeutung zur Erkldrung der individuellen Adoptionsentscheidung sei im Folgenden
zunéchst das Rogers-Modell beschrieben (Kap. 3.3.1.1), bevor wesentliche andere Adoptions-
modelle skizziert (Kap. 3.3.1.2) und im Anschluss wahrgenommene Produkteigenschaften als

malgebliche Einflussfaktoren des Adoptionsprozesses vorgestellt werden (Kap. 3.3.2).

3.3.1.1 Der Innovation-Decision Process nach Rogers
Der sogenannte ,,Innovation-Decision Process* nach Rogers (2003, S. 168ff.) gliedert sich in
fiinf Phasen (vgl. Abbildung 9), welche im Folgenden charakterisiert werden. Aufgrund ihrer

Bedeutung fiir die weitere Arbeit liegt dabei der Fokus auf den frithen Phasen des Prozesses.

In der ersten Phase, auch Wissensphase genannt, erlangt der potenzielle Konsument Kenntnis
von der Existenz der Innovation, er nimmt sie somit erstmals bewusst wahr (sog. ,,Awareness-
Knowledge®, vgl. Rogers 2003, S. 1711f.; Binsack 2003, S. 12ff.). Dieses Bewusstsein ist Vo-
raussetzung fiir das anschlieende individuelle Entscheidungsverhalten des Konsumenten. Er
gewinnt selbiges entweder zufillig (z. B. durch Werbung oder Mund-zu-Mund-Kommunika-
tion) oder infolge eines Bediirfnisses im Rahmen seiner aktiven Suche nach Moglichkeiten zur
Losung eines Problems (vgl. Harms 2002, S. 64; Binsack 2003, S. 13). Das Wissen iiber die
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Existenz der Innovation bewegt den Konsumenten dazu, weitere entsprechende Informationen
aufzunehmen (vgl. Binsack 2003, S. 12). So erlangt er neben dem ,,Awareness Knowledge*
(vgl. Rogers 2003, S. 173) in dieser Phase auch erste Kenntnisse dariiber, wie die Innovation
richtig zu nutzen ist und gegebenenfalls welche, z. B. technische, Funktionsweise ihr zugrunde
liegt (,,How-to-Knowledge* bzw. ,,Principles-Knowledge*; vgl. Rogers 2003, S. 172f.; Binsack
2003, S. 12f.). Da die Informationsaufnahme des Konsumenten dem Einfluss der selektiven
Wahrnehmung und Aufmerksamkeit unterliegt, setzt sie in jedem Fall ein Mindestmal} an Inte-
resse voraus, damit der potenzielle Konsument den vorhandenen Informationen Beachtung

schenkt (vgl. Binsack 2003, S. 13; Rogers 2003, S. 171f.).

Abbildung 9: Innovation-Decision Process nach Rogers und seine Einflussfaktoren

soziale Umwelt

‘ Kommunikative Einfliisse
[
Adopterspezifische Einflussfaktoren:
= Soziodemographika = Kommunikations-

= | = Personlichkeitsvariablen variablen =
z A
g *@ v v v v g
. Meinungs- . Implemen- vee &

= Wissen —» : 8 —»| Entscheidung —» p —»| Bestitigung =
= bildung tierung "
3 LB ]
= B
= 2
§ Wahrgenommene Innovationseigenschaften: =
S = relativer Vorteil* = Erprobbarkeit

= Komplexitat* = Kommunizierbarkeit ! *Eigenschaften. welche als |

'___K_(_)fl_lpat{l_)_l!lt_at _________________________________ i abhingige Variablen in die

= wahrgenommenes Risiko* i Untersuchung einflieen

politisch/rechtliche Umwelt
Quelle: Rogers (2003), S. 170; Weiber (1992), S. 8.

Im Anschluss an die Wissensphase bildet der Konsument in der sogenannten Meinungsbil-

dungsphase eine positive oder negative Einstellung zum innovativen Produkt (vgl. Rogers
2003, S. 174ff.). Dafiir sucht er aktiv und zielgerichtet nach weiteren Informationen, welche
die mit der Innovation verbundene Unsicherheit reduzieren konnten, entscheidet iiber deren
jeweilige Glaubwiirdigkeit und interpretiert sie entsprechend (vgl. Rogers 2003, S. 175; Litfin
2000, S. 23). Der Konsument ist in dieser Phase bestrebt, Vor- und Nachteile der Innovation zu
analysieren (vgl. Litfin 2000, S. 23) und entwickelt eine generelle Wahrnehmung des innovati-
ven Produktes. Wie bereits in der ersten Phase des Adoptionsprozesses ist das Handeln des
Individuums auch wihrend der Meinungsbildung von seiner selektiven Wahrnehmung be-
stimmt (vgl. Rogers 2003, S. 175). Die Meinungsbildungsphase resultiert entweder in der Ak-

zeptanz oder der Resistenz gegeniiber der Innovation. Dabei ist der Akzeptanzbegriff im Rah-
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men der Adoptionsentscheidung von dem der Akzeptanzforschung (vgl. Kap. 2.2.2) zu unter-
scheiden. Die Akzeptanz als Ergebnis des Meinungsbildungsprozesses kennzeichnet die posi-
tive Einstellung zum innovativen Produkt (vgl. z. B. Gelbrich 2007, S. 61; Binsack 2003, S.
17). Es handelt sich somit nicht um eine konkrete Verhaltensabsicht. Stattdessen ist die Akzep-
tanz einer eventuellen Verhaltensabsicht, welche mit konkreten Handlungsplédnen einhergeht,

vorgelagert (vgl. Gelbrich 2007, S. 60f.).

SchlieBlich unternimmt das Individuum in der dritten Phase verschiedene Aktivititen, die zu
einer Entscheidung iiber die Adoption oder Ablehnung (Rejektion) der Innovation fiihren (vgl.
Rogers 2003, S. 1771f.). Bis zu dieser Phase findet der ,,Innovation-Decision Process* des Kon-
sumenten rein gedanklich statt, denn die Entscheidung fiir eine Adoption, die sich in einer ent-
sprechenden Verhaltensabsicht widerspiegelt, ist noch nicht mit deren Umsetzung und der tat-
sdchlichen Nutzung der Innovation gleichzusetzen (vgl. Gelbrich 2007, S. 53). Erst in der fol-
genden Phase der Implementierung findet die eigentliche Adoption statt (vgl. Gelbrich 2007,
S. 53), der Konsument nimmt die Innovation erstmals in Gebrauch. Dabei bestehen seinerseits
zumeist noch Unsicherheiten hinsichtlich der Neuheit und der mit ihr verbundenen Konsequen-
zen. Um diese zu vermindern, sucht er nach entsprechenden Informationen. Seine im Umgang
mit der Innovation gesammelten Erfahrungen regen auf die Ubernahmeentscheidung folgende
Prozesse an (vgl. Rogers 2003, S. 179ff.). Wéhrend mit der Implementierungsphase der Adop-
tionsprozess vieler Individuen endet, schlief3t sich fiir andere die Bestéitigungsphase als fiinfte
Phase an. Darin sucht der Konsument nach Bestitigung der von ihm getroffenen Ubernahme-
entscheidung und ist bereit, diese zu revidieren, wenn er auf dazu widerspriichliche Informati-

onen stofBt (vgl. Rogers 2003, S. 1891f.).

Der skizzierte Verlauf des ,,Innovation-Decision Processes* entspricht wie bei allen Phasenmo-
dellen einer idealtypischen Darstellung. Die Reihenfolge der einzelnen Phasen ist deshalb nicht
als starr zu betrachten, es kdnnen Uberschneidungen und Riickkopplungen zwischen ihnen auf-
treten, einige Phasen kdnnen iibersprungen werden. Der Adoptionsprozess kann nach jeder
Phase mit der Ablehnung der Innovation enden (vgl. Rogers 2003, S. 177f.; Binsack 2003, S.
9; Litfin 2000, S. 25; Rogers/Shoemaker 1971, S. 101).

Der individuelle ,,Innovation-Decision Process® eines Konsumenten wird von verschiedenen
Faktoren beeinflusst. Diese lassen sich in adopterspezifische Faktoren, produktspezifische Fak-
toren und umweltspezifische Determinanten sowie kommunikative Einfliisse unterscheiden
(vgl. z. B. Rogers 2003, S. 170; Weiber 1992, S. 8; vgl. auch Abbildung 9). Hinsichtlich der

adopterspezifischen Determinanten ist zwischen soziodemographischen Merkmalen und
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Personlichkeitsmerkmalen sowie Merkmalen des (Kommunikations-)Verhaltens zu unterschei-
den (vgl. Rogers 2003, S. 2871f.). Rogers (2003, S. 170) nimmt an, dass konsumentenspezifi-
sche Einflussfaktoren vor allem zu Beginn des Adoptionsprozesses, in der Wissensphase, auf
diesen wirken (vgl. auch Dethloff 2004, S. 97). Zu den produktbezogenen Einflussfaktoren
des Adoptionsprozesses gehoren alle Faktoren, deren Wahrnehmung vorrangig vom innovati-
ven Produkt geprigt wird (vgl. Kollmann 1998, S. 117). Unter diesen Faktoren nehmen die fiinf
wahrgenommenen Produkteigenschaften nach Rogers (relativer Vorteil, Kompatibilitit, Kom-
plexitét, Erprobbarkeit, Kommunizierbarkeit, vgl. 2003, S. 2191f.) eine herausragende Rolle ein
(vgl. z. B. Weiber 1992, S. 5). Ostlund (1974, S. 24; 1972, S. 25ft.) erginzt diese wahrgenom-
menen Produkteigenschaften um das wahrgenommene Risiko als wesentlichen produktbezoge-
nen Einflussfaktor. Den produktbezogenen Determinanten kommt zur Erklérung des individu-
ellen Adoptionsverhaltens und insbesondere in der Phase der Meinungsbildung eine erhebliche
Bedeutung zu (vgl. Rogers 2003, S. 175; Dethloff 2004, S 97f.). Sie nehmen im weiteren Ver-
lauf der Arbeit eine entscheidende Rolle ein (vgl. Kap. 3.3.2). Zu den umweltspezifischen De-
terminanten gehoren Faktoren der wirtschaftlichen, sozialen, technischen sowie der poli-
tisch/rechtlichen Umwelt eines potenziellen Konsumenten (vgl. z. B. Weiber 1992, S. 7f.; Ab-
bildung 9). Diese Faktoren entziehen sich dem Einfluss des innovierenden Unternehmens. Sie

werden daher in der weiteren Betrachtung vernachléssigt.

Die verschiedenen Einflussfaktoren des ,,Innovation-Decision Process®, insbesondere die
wahrgenommenen Innovationseigenschaften, nehmen auch in den unterschiedlichsten Alterna-
tivmodellen zum Innovation-Decision Process nach Rogers eine tragende Rolle zur Erkldrung
des Ubernahmeverhaltens ein. Bevor die fiir diese Arbeit besonders relevanten produktbezoge-
nen Einflussfaktoren genauer behandelt werden (vgl. Kap. 3.3.2), sind wesentliche alternative

Ansitze zur Modellierung des Adoptionsprozesses zu skizzieren (vgl. Kap. 3.3.1.2).

3.3.1.2  Alternative Ansiitze

Aufgrund des starken technologischen Wandels der letzten Jahrzehnte bestehen unzihlige Stu-
dien zur Adoption und Diffusion neuer Anwendungstechnik. Dabei sind innerhalb dieser soge-
nannten ,,Technology-Adoption-Models* (Dethloff 2004, S. 136) zwei Modelle bestimmend:
das sogenannte ,,Technology Acceptance Model*“ (TAM) und das Modell der ,,Perceived Cha-
racteristics of Innovating* (PCI) (vgl. Dethloff 2004, S. 136). Beide Modelle leiten sich zumin-
dest teilweise aus den flinf wahrgenommenen Innovationseigenschaften nach Rogers (2003, S.
2191f)) her. Folglich nehmen die wahrgenommenen Innovationseigenschaften darin jeweils

eine zentrale Rolle ein.
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Das ,,Technology Acceptance Model* (vgl. Davis/Bagozzi/Warshaw 1989, S. 985ff.; Davis
1985, S. 24ff.) griindet sich auf der ,,Theory of Reasoned Action* (vgl. Ajzen/Fishbein 1980)
einerseits*® und zwei der wahrgenommenen Innovationseigenschaften nach Rogers andererseits
(vgl. Dethloff 2004, S. 139). Davis/Bagozzi/Warshaw (vgl. 1989, S. 985ff.) unterstreichen die
Bedeutung dieser wahrgenommenen Innovationseigenschaften innerhalb des TAM, indem sie
postulieren, dass die sogenannte ,,Perceived Usefulness* (wahrgenommene Niitzlichkeit) und
der ,,Perceived Ease of Use* (wahrgenommene Einfachheit der Anwendung) die Einstellung
gegentiiber der Nutzung des innovativen Produktes determinieren. Erstere verkorpert dabei die
subjektive Wahrnehmung eines Individuums, inwieweit das innovative System seine Arbeits-
leistung innerhalb des organisationalen Kontexts erhoht (vgl. Davis/Bagozzi/Warshaw 1989, S.
985) und entspricht dem wahrgenommenen relativen Vorteil nach Rogers (2003, S. 229ff.; Kap.
3.3.2.1). Die wahrgenommene Einfachheit der Anwendung spiegelt die wahrgenommene Kom-
plexitét (vgl. Rogers 2003, S. 259f.; Kap. 3.3.2.2) wider und kennzeichnet die Wahrnehmung
des potenziellen Nutzers, in welchem Ausmal} die Nutzung des innovativen Systems mit Auf-
wand bzw. Anstrengungen verbunden ist (vgl. Davis/Bagozzi/Warshaw 1989, S. 985; Davis
1989, S. 320). Sowohl die wahrgenommene Niitzlichkeit als auch die antizipierte Einfachheit
der Anwendung wirken auf die Einstellung gegeniiber der Nutzung des innovativen Systems,
welche ihrerseits die Absicht, das System zu nutzen, beeinflusst. Letztere wirkt schlielich auf
die tatsdchliche Nutzung des Systems (vgl. Davis/Bagozzi/Warshaw 1989, S. 985ft.) (vgl. Ab-
bildung 10).

Abbildung 10: Technology Acceptance Model (TAM)
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Quelle: Davis/Bagozzi/Warshaw (1989), S. 985.
Abbildung 10 zeigt die zentrale Rolle der Innovationseigenschaften wahrgenommene Niitzlich-
keit und wahrgenommene Einfachheit der Anwendung innerhalb des TAM und fasst die Bezie-

hungen der oben genannten relevanten Konstrukte innerhalb des Modells zusammen. Fiir eine

4 Das ,,Technology Acceptance Model“ entspricht in seinem grundsitzlichen Aufbau dem der ,,Theory of
Reasoned Action®, wurde jedoch mit dem Ziel der Erkldrung des Nutzungsverhalten von Computern entwickelt.
Im Unterschied zur ,,Theory of Reasoned Action* verzichtet das TAM auf die Modellkomponente der subjektiven
Norm (vgl. dazu ausfiihrlich Davis/Bagozzi/Warshaw 1989, S. 985f.). Fiir eine weitere Diskussion der Gemein-
samkeiten und Unterschiede beider Theorien vergleiche zum Beispiel Davis/Bagozzi/Warshaw (1989, S. 988).
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detaillierte Diskussion derselben sei auf die entsprechende Literatur verwiesen (vgl. z. B. Davis/

Bagozzi/Warshaw 1989, S. 985ff.; Davis 1985, S. 24ff.).

Auch die sogenannten ,,Perceived Characteristics of Innovating® (vgl. Moore/Benbasat
1991, S. 192ft.) basieren auf den wahrgenommenen Innovationseigenschaften nach Rogers und
fanden in der Literatur weite Beachtung. Zur Erklirung des Adoptionsverhaltens gegeniiber
innovativen Informationstechnologien innerhalb von Organisationen, erstellen Moore/Benba-
sat (1991, S. 193ff) ein Inventar von Eigenschaften, die ein Individuum hinsichtlich der Nut-
zung eines innovativen Produktes im Zuge der Adoptionsentscheidung wahrnehmen kann und
entwickeln fiir diese Eigenschaften ein entsprechendes Messinstrument. Neben den fiinf wahr-
genommenen Innovationseigenschaften nach Rogers*’ (2003, S. 229ff.; Kap. 3.3.2) umfassen
die ,,Perceived Characteristics of Innovating* sowohl das Ausmal}, mit dem wahrgenommen
wird, dass die Nutzung der Innovation das eigene Image bzw. den sozialen Status stérkt (kurz
»Image®) als auch das Ausmalf}, mit dem die Nutzung der Innovation als freiwillig wahrgenom-
men wird (kurz ,,Perceived Voluntariness®). Die Wahl der ,,Perceived Characteristics of Inno-
vating® ist von der Mafgabe gepriigt, dass diese zur Differenzierung zwischen Ubernehmern
und Personen, welche die Innovation nicht adoptieren, beitragen. Eine empirische Uberpriifung
der Autoren (vgl. Moore/Benbasat 1991, S. 208f.) stiitzt diese Annahme fiir alle analysierten

wahrgenommenen Eigenschaften.

Die Mehrzahl der Verdffentlichungen zum Adoptionsverhalten und Ansétze zur Modellierung
desselben unterliegen dem sogenannten ,,Pro-Innovation Bias* bzw. ,,Pro-Change Bias®. Sie
sind von der Annahme geprégt, dass samtliche Innovationen vorteilhaft fiir die Konsumenten
sind, diese den damit verbundenen Verdnderungen positiv gegeniiberstehen und entsprechend
interessiert an innovativen Produkten und deren Bewertung sowie einer mdglichen Ubernahme
sind (vgl. Rogers 2003, S. 106ff.; Ram 1987, S. 208; Talke/Heidenreich 2014, S. 894 sowie die
dort angegebene Literatur). Die damit einhergehende Konzentration auf einen positiven Aus-
gang des Adoptionsprozesses (z. B. Akzeptanz einer Innovation, Ubernahmeabsicht etc.) und
dessen Einflussfaktoren sowie die Tatsache, dass Publikationen zumeist Innovationen behan-
deln, welche ziigig libernommen wurden und sich am Markt ausgebreitet haben, {iberraschen

angesichts der hohen Misserfolgsraten, denen sich Unternehmen bei der Markteinfithrung neuer

47 Im Unterschied zu Rogers (2003, S. 259ff.; Kap. 3.3.2) unterteilen Moore/Benbasat (1991, S. 203) die Eigen-
schaft der wahrgenommenen Kommunizierbarkeit in die beiden Dimensionen ,,Result Demonstrability* und ,,Vi-
sibility. Fiir eine weitere Diskussion dessen sei auf Moore/Benbasat (1991, S. 203) verwiesen. Dariiber hinaus
lehnen sich die Autoren hinsichtlich der Eigenschaft der wahrgenommenen Komplexitit an die Sichtweise und
Formulierung von Davis (vgl. z. B. Davis/Bagozzi/Warshaw 1989, S. 985; Davis 1989, S. 320) an und interpre-
tieren das Konstrukt als wahrgenommene Einfachheit der Anwendung.
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Produkte gegeniiber sehen (vgl. Dethloff 2004, S. 153f.; Talke/Heidenreich 2014, S. 894; Klei-
jnen/Lee/Wetzels 2009, S. 344). Um dem zu begegnen, thematisieren die sogenannten Resis-
tenzmodelle das Scheitern bzw. Zurlickweisen von innovativen Produkten durch Konsumenten
und versuchen, selbiges zu erkldren. Resistenzmodelle betrachten die Resistenz eines Konsu-
menten gegeniiber einem innovativen Produkt als besondere Form der Resistenz gegeniiber
Verianderungen, welche auf denjenigen Verdanderungen beruht, die das innovative Produkt her-
beifiihrt (vgl. Ram 1987, S. 208). Resistenzen entsprechen somit einer natiirlichen Reaktion des

Konsumenten auf das innovative Produkt (vgl. Ram 1989, S. 21; Ram/Sheth 1989, S. 7).

Gemail des ,,Model of Innovation Resistance“ ist die Resistenz eines Konsumenten gegeniiber
einer Innovation von drei Gruppen von Einflussfaktoren abhéngig. Neben Merkmalen des Kon-
sumenten*® und Art und Eigenschaften der Verbreitungsmechanismen*’, wird sie mafgeblich
von den wahrgenommenen Eigenschaften des innovativen Produktes beeinflusst (vgl. Ram
1987, S. 208ff.). Letztere umfassen die fiinf wahrgenommenen Innovationseigenschaften nach
Rogers (2003, S. 229f1f.; Kap. 3.3.2), das wahrgenommene Risiko sowie einige weitere Eigen-
schaften (Einfluss auf die Adoption anderer Innovationen, Reversibilitit, Realisierung, Art der
Innovation) und werden durch Ram (1987, S. 210) in Anlehnung an Kelly/Kranzberg (1978) in
konsumentenabhingige und konsumentenunabhéngige Faktoren unterschieden. Demnach ge-
nerieren konsumentenabhéngige Eigenschaften, zu denen der relative Vorteil, die Kompatibili-
tat, die Komplexitdt, das wahrgenommene Risiko und der Einfluss auf die Adoption anderer
Innovationen gehoren, Resistenz in Abhéngigkeit dessen, wie der jeweilige Konsument die In-
novation hinsichtlich dieser Merkmale wahrnimmt. Dagegen fiihren konsumentenunabhingige
Faktoren bei allen Konsumenten zur gleichen Art der Resistenz (Ram 1987, S. 208, 210). Im
Falle des Auftretens von Resistenz besteht laut Ram (1987, S. 210) die entscheidende Einfluss-
groBe zu deren Uberwindung in der Zuginglichkeit einer Innovation fiir Modifikationen.>® Ge-
lingt es nicht, Resistenz mithilfe der Modifikation zu reduzieren bzw. zu eliminieren, fiihrt dies

zur Ablehnung des innovativen Produktes seitens des Konsumenten.

48 Ram (1987, S. 210f.) unterscheidet hinsichtlich der beeinflussenden Merkmale des Konsumenten in Faktoren,
die dessen Willen zu innovieren betreffen (,,psychologische Variablen®, z. B. Motivation, Personlichkeit, Einstel-
lungen, Wertorientierung, ...) und solche, die seine Féhigkeit dazu beschreiben (demographische Merkmale wie
Alter, Bildung und Einkommen).

4 Ram (1987, S. 211; 1989, S. 22f.) klassifiziert die Verbreitungsmechanismen anhand der beiden Dimensionen
Ausmal der Kontrolle des Vermarkters (vermarkterkontrolliert vs. nicht vermarkterkontrolliert) und Art des Kon-
taktes mit den Konsumenten (personlich vs. unpersonlich). Dariiber hinaus nennt der Autor verschiedene Eigen-
schaften der Verbreitungsmechanismen (z. B. Glaubwiirdigkeit, Klarheit, Informationsgehalt, Quellen&hnlich-
keit), welche die Resistenz gegeniiber dem innovativen Produkt mitbestimmen.

50 Die Art und Weise der notigen Modifikation ergibt sich aus der Ursache der Resistenz. Basiert diese beispiels-
weise auf mangelnder Kompatibilitdt der Innovation, sollte die Modifikation darauf zielen, die Kompatibilitdt der
Neuheit zu verbessern (vgl. Ram 1987, S. 208).
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Auch Talke/Heidenreich (2014, S. 894ft.) bereichern bestehende Modelle zum Entscheidungs-
verhalten gegeniiber innovativen Produkten um das Entstehen und Wirken von Resistenz. Da-
bei unterscheiden die Autoren zwischen aktiver und passiver Resistenz (vgl. auch Nabih/
Bloem/Poiesz 1997, S. 191). Letztere tritt bereits vor der Bewertung des Produktes durch den
Konsumenten auf und betrifft somit vor allem die Wissensphase des Innovationsentscheidungs-
prozesses (vgl. Kap. 3.3.1.1). Sie wird insbesondere durch adopterspezifische®! und situations-
spezifische Faktoren®? verursacht (vgl. Talke/Heidenreich 2014, S. 896ff.). Aktive Resistenz
(vgl. Talke/Heidenreich 2014, S. 898ff.) entsteht dagegen im Zuge der Bewertung des innova-
tiven Produktes und resultiert aus innovationsspezifischen Faktoren. Sobald Erwartungen und
Wahrnehmungen hinsichtlich der Eigenschaften des neuen Produktes betrdchtlich voneinander
abweichen, entwickeln sich funktionale bzw. psychologische Barrieren,*® welche schlieBlich in
aktiver Resistenz gegeniiber der Innovation miinden und eine Ubernahme verhindern. Aktive
Resistenz erwichst hauptsédchlich in der Meinungsbildungsphase und kennzeichnet das einstel-
lungsbezogene Ergebnis dieser, da sich hier die allgemeine Wahrnehmung eines innovativen
Produktes bildet (vgl. Kap. 3.3.1.1). Sie iibt jedoch auch auf alle nachfolgenden Phasen des
Adoptionsprozesses einen Einfluss aus (vgl. Talke/Heidenreich 2014, S. 901f.).

Auch als Bestimmungsgréf3en der Resistenz gegeniiber Innovationen werden in der Literatur
vor allem Eigenschaften, die sich aus den wahrgenommenen Produkteigenschaften nach Rogers
(2003, S. 219ff.) ableiten, sowie das wahrgenommene Risiko diskutiert (vgl. Haber 2008, S.
45f1.). Aufgrund ihrer besonderen Relevanz zur Erklarung des Adoptionsverhaltens, nehmen sie
im Rahmen dieser Arbeit einen hohen Stellenwert zur Beurteilung des Wirkens von Kontextef-

fekten ein. Sie sind deshalb im Folgenden ndher zu charakterisieren.

51 Adopterspezifische Faktoren betreffen die individuellen Eigenschaften des Entscheidungstrigers. Einen direkten
Einfluss auf die passive Resistenz iibt nach Talke/Heidenreich (2014, S. 896ff.) die personliche Neigung, sich
Verdnderungen zu widersetzen, aus. Eine eher moderierende Wirkung auf den Effekt passiver Resistenz auf das
Ablehnungsverhalten besitzen beispielweise das Produktinvolvement oder das Produktwissen (vgl. Talke/Heiden-
reich 2014, S. 900).

52 Situationsspezifische Faktoren kennzeichnen die Situation, in der die Entscheidung iiber das innovative Produkt
stattfindet. Eine besondere Bedeutung messen die Autoren dabei der Zufriedenheit des Konsumenten mit seinem
»Status Quo* (hinsichtlich Besitzes und Nutzung eines Produktes der entsprechenden Kategorie) bei. Eher mode-
rierende Wirkung besitzen Faktoren wie beispielsweise Zeitdruck oder monetére Restriktionen (vgl. Talke/Hei-
denreich 2014, S. 900).

53 Funktionale Barrieren bilden sich heraus, wenn ein Konsument wahrnimmt, dass eine oder mehrere Eigenschaf-
ten des innovativen Produktes nicht seinen personlichen Anspriichen oder Erwartungen geniigt bzw. geniigen. Sie
konnen durch eine Reihe von Eigenschaften hervorgerufen werden. Eine wesentliche Rolle zur Entstehung funk-
tionaler Barrieren nehmen die wahrgenommenen Innovationseigenschaften nach Rogers (2003, S. 2291f.) ein (vgl.
Talke/Heidenreich 2014, S. 899). Nimmt ein Konsument im Rahmen der Bewertung eines innovativen Produktes
wahr, dass dieses seinen sozialen Normen, Werten oder bisherigen Erfahrungen und Verhaltensmustern wider-
spricht oder erscheint ihm die Innovation als zu riskant, fiihrt dies zu psychologischen Barrieren und schlieSlich
ebenfalls zu aktiver Resistenz (vgl. Talke/Heidenreich 2009, S. 899f.).
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3.3.2 Wahrgenommene Produkteigenschaften als Einflussfaktoren des Adoptions-
prozesses

Den in Kapitel 3.3.1 diskutierten Modellen sind wahrgenommene Innovationseigenschaften als
zentrale GroBen zur Erkldrung des Ubernahmeverhaltens gemein (vgl. auch Agarwal/Prasad
1997, S. 5571.). Dabei gelten sie den personlichen Eigenschaften des Adopters hinsichtlich ihres
Erklirungsgehalts fiir die Ubernahmeentscheidung als bei weitem iiberlegen (vgl. Ostlund
1974, S. 23). Sie tiben insbesondere auf die frilhen Phasen des Adoptionsprozesses einen her-
ausragenden Einfluss aus (vgl. Rogers 2003, S. 175; Haber 2008, S. 93 und die dort angegebene
Literatur).

Adoptionsbeeinflussend wirken dabei ausschlieflich subjektiv wahrgenommene Innovations-
eigenschaften, die tatséchlichen objektiven Merkmale eines neuen Produktes sind hingegen
nicht unmittelbar entscheidend (vgl. z. B. Litfin 2000, S. 25; Moore/Benbasat 1991, S. 194f.).
Tornatzky/Klein (1982, S. 28) unterscheiden in diesem Zusammenhang priméare von sekundi-
ren Innovationseigenschaften. Wahrend erstere einer Innovation innewohnen, objektiv messbar
und unabhéngig von der Person und Situation des Bewertenden sind (z. B. der Preis oder die
GroBe eines Produktes), resultieren sekundére Eigenschaften aus der Wahrnehmung des neuen
Produktes und seiner objektiven Eigenschaften durch den Adopter. Sie konnen stirker oder
geringer wahrgenommen werden, sind somit als Kontinuum zu interpretieren (vgl. Litfin 2000,

S. 35; Wriggers 2006, S. 45) und Gegenstand der weiteren Betrachtung in dieser Arbeit.

Die wahrgenommenen Innovationseigenschaften gehen aus internen kognitiven Prozessen
beim Konsumenten hervor (vgl. Agarwal/Prasad 1997, S. 564). Da das innovative Produkt den
Konsumenten zu Beginn des Adoptionsprozesses zumeist nicht zur Verfligung steht bzw. sie
es nicht umfassend testen konnen, miissen die wahrgenommenen Produkteigenschaften antizi-
piert werden (vgl. Kollmann 1998, S. 117). SchlieBlich sind diese Eigenschaften weder voll-
standig noch iiberschneidungsfrei (vgl. Wriggers 2006, S. 45; Litfin 2000, S. 35 und die dort

angegebene Literatur).

Die Literatur identifiziert zahlreiche Eigenschaften der Innovation als potenzielle Einflussfak-
toren der Adoptionsentscheidung (vgl. Tornatzky/Klein 1982, S. 41; Litfin 2000, S. 26). Die
Klassifikation der wahrgenommenen Innovationseigenschaften nach Rogers (2003, S. 2191t.)
nimmt darunter jedoch eine herausragende Stellung ein (vgl. Haber 2008, S. 93; Weiber 1992,
S. 5; Litfin 2000, S. 26; Gatignon/Robertson 1991, S. 318). Sie umfasst mit den wahrgenom-
menen Eigenschaften des relativen Vorteils, der Komplexitit, der Kompatibilitit, der Erprob-
barkeit und der Kommunizierbarkeit fiinf erfolgskritische Einflussgrofien der Adoptionsent-
scheidung (vgl. Binsack 2003, S. 29), welche durch Ostlund (1974, S. 24; 1972, S. 25ff.) um
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das wahrgenommene Risiko ergdnzt wurden (vgl. Kap. 3.3.1.1). Aufgrund ihrer Relevanz fiir
die vorliegende Arbeit werden die wahrgenommenen Innovationseigenschaften in den folgen-
den Unterkapiteln (3.3.2.1 bis 3.3.2.5) ndher charakterisiert. Die einzelnen produktbezogenen
Determinanten sind dabei jeweils als Oberbegriffe zu betrachten und im Sinne einer Vielzahl

untergeordneter Determinanten aufzufassen (vgl. Wriggers 2006, S. 45).

3.3.2.1 Wahrgenommener relativer Vorteil

Der wahrgenommene relative Vorteil kennzeichnet geméf Rogers (2003, S. 229) das Ausmal,
mit dem ein innovatives Produkt als besser wahrgenommen wird als das Produkt, welches es
ersetzt.** Er gibt somit an, inwieweit ein neues Produkt den Bediirfnissen eines Konsumenten
besser gerecht wird als frithere Produkte oder konkurrierende innovative Produkte (vgl. z. B.
Gelbrich 2007, S. 63; Kollmann 1998, S. 118; Litfin 2000, S. 27). Der relative Vorteil kann
sich auf die technische oder wirtschaftliche Uberlegenheit einer Innovation sowie auf soziale
oder emotionale Aspekte beziehen (vgl. Schmalen/Pechtl 1996, S. 819; Binsack 2003, S. 30;
Ostlund 1974, S. 24). Dabei ist, wie bei allen anderen wahrgenommenen Produkteigenschaften
auch, nicht das Ausmal} der objektiven Vorteilhaftigkeit entscheidend, sondern wie der poten-
zielle Konsument das innovative Produkt subjektiv wahrnimmt (vgl. z. B. Kollmann 1998, S.
118; Litfin 2000, S. 27). Der relative Vorteil wird somit neben den tatsdchlichen Produkteigen-
schaften auch von den individuellen Charakteristika des Entscheiders determiniert. Wenngleich
die subjektive Produktwahrnehmung interindividuell variiert, wird angenommen, dass der re-
lative Vorteil vor allem auf das Produkt selbst abzielt, weshalb eine Zuordnung zu den produkt-

spezifischen Einflussfaktoren gerechtfertigt ist (vgl. Kollmann 1998, S. 118).

Die allgemeine, breite Definition des relativen Vorteils im Sinne des als ,,besser Wahrnehmens*
wird in der Literatur kritisch diskutiert, der relative Vorteil entsprechend als ,,Sammelposten*
(vgl. Schmalen/Pechtl 1996, S. 819) bezeichnet, welcher zahlreiche verschiedene Eigenschaf-
ten der Innovation einschlieft. Dies impliziert verschiedene Probleme, unter anderem hinsicht-
lich einer geeigneten Operationalisierung des Konstruktes (vgl. Tornatzky/Klein 1982, S. 34;
Litfin 2000, S. 138f.; Kap. 6.2.1.1). Nichtsdestotrotz gilt der relative Vorteil als einer der starks-
ten Pridiktoren der Ubernahmeentscheidung von Konsumenten (vgl. z. B. Rogers 2003, S.
233). Dabei ist die Ubernahme einer Innovation umso wahrscheinlicher, je groBer der wahrge-

nommene relative Vorteil ausfillt (vgl. z. B. Gotze 2011, S. 73; Rogers 2003, S. 233).

3% Der wahrgenommene relative Vorteil besitzt groBe Ahnlichkeit zum Konstrukt der ,,Perceived Usefulness* (vgl.
Kap. 3.3.1.2), welche im Rahmen des TAM zur Erklérung der Einstellung gegeniiber der Nutzung eines innovati-
ven Produktes sowie der Verhaltensintention gegeniiber der Nutzung beitragt.
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3.3.2.2 Wahrgenommene Komplexitiit

Die wahrgenommene Komplexitét bildet nach Rogers (2003, S. 257) das Ausmal ab, mit dem
eine Innovation als schwierig zu verstehen und zu nutzen wahrgenommen wird. Sie spiegelt
entsprechend die wahrgenommene Schwierigkeit wider, die Vorteile einer Adoption zu erken-
nen und die Innovation in Gebrauch zu nehmen bzw. zu konsumieren (vgl. Litfin 2000, S. 32;
Schmalen/Pechtl 1996, S. 820).>° Dabei handelt es sich wie auch beim relativen Vorteil nicht
um eine produktimmanente Eigenschaft, sondern um eine subjektive Grofle, welche von ver-
schiedenen Individuen unterschiedlich wahrgenommen wird (vgl. Agarwal/Prasad 1997, S.
562). Gleichwohl ist aufgrund der Annahme, dass die wahrgenommene Komplexitit vor allem
von (technischen) Produkteigenschaften geprigt wird, eine Zuordnung zu den produktbezoge-

nen Einflussfaktoren des Adoptionsprozesses angemessen (vgl. Litfin 2000, S. 32f.).

Die Wahrnehmung der Komplexitdt wird nicht nur vom innovativen Produkt selbst bestimmt,
sondern auch von den Erfahrungen und Kenntnissen des Adopters, seiner Lernbereitschaft und
seinen finanziellen Mdoglichkeiten (vgl. Litfin 2000, S. 32f.). So nimmt beispielsweise ein po-
tenzieller Adopter mit ausgeprigten Kenntnissen beziiglich der Produktklasse der Innovation
eine geringere Komplexitidt wahr als eine Person ohne entsprechende Kenntnisse (vgl. Koll-
mann 1998, S. 118). Weil die Folgen einer Adoption fiir den potenziellen Konsumenten vorab
nur schwer abzusehen sind, beruht seine Komplexititsbewertung auf unzureichenden Informa-
tionen. Um den individuellen Nutzen der Innovation und ihre Anwendungsmoglichkeiten zu
bewerten, bedarf es eines Lernprozesses seitens des Konsumenten. Der damit verbundene Lern-
aufwand kann die Vorziige der Innovation schmilern. Er ist umso gréBer, je komplexer das

neue Produkt wahrgenommen wird (vgl. Litfin 2000, S. 32; Schmalen/Pechtl 1996, S. 820).

Die wahrgenommene Komplexitdt fallt im Allgemeinen umso groBer aus, je hoher die Wahr-
nehmung der technischen Neuartigkeit des innovativen Produktes, je dynamischer die Neue-
rungsprozesse vonstattengehen, je hoher das notwendige Investitionsvolumen ist und je schwie-
riger es ist, die Folgen der Ubernahme zu antizipieren (vgl. Kollmann 1998, S. 118). Die wahr-
genommene Komplexitét eines innovativen Produktes folgt einem Kontinuum von Einfachheit
bis hin zu Komplexitét (vgl. Rogers 2003, S. 257). Sie beeinflusst die Adoptionswahrschein-
lichkeit und -geschwindigkeit eines neuen Produktes gemeinhin negativ (vgl. Rogers 2003, S.

257, Litfin 2000, S. 33; Tornatzky/Klein 1982, S. 35).

55 Die wahrgenommene Komplexitit dhnelt somit der wahrgenommenen Einfachheit der Anwendung (,,Perceived
Ease of Use®) stark (vgl. Agarwal/Prasad 1997, S. 562), welche als Ausmal}, mit dem die Nutzung eines innova-
tiven Systems mit Aufwand bzw. Anstrengungen verbunden ist, definiert wird (vgl. Davis/Bagozzi/Warshaw
1989, S. 985; Davis 1989, S. 320) und gemél des TAM (vgl. Kap. 3.3.1.2) zur Erkldrung der Nutzung eines
innovativen Produktes beitrégt.
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3.3.2.3 Wahrgenommene Kompatibilitit

Die wahrgenommene Kompatibilitit kennzeichnet das Ausmal}, mit dem das innovative Pro-
dukt als vereinbar mit bestehenden Werten, Normen, Erfahrungen und Bediirfnissen des Kon-
sumenten sowie bereits vorhandenen Produkten wahrgenommen wird. Entsprechend kann sich
wahrgenommene (In-)Kompatibilitit auf gesellschaftliche oder kulturelle Werte und Uberzeu-
gungen, frither eingefiihrte und bisherige Ideen und Produkte sowie auf individuelle Bediirf-
nisse des Kunden hinsichtlich des neuen Produktes beziehen (vgl. Rogers 2003, S. 240). Diese
Definition ist in der Literatur weit verbreitet (vgl. z. B. Agarwal/Prasad 1997, S. 562; Haber
2008, S. 94; Kollmann 1998, S. 118; Tornatzky/Klein 1992, S. 33), wird jedoch auch fiir ihre
Breite und Unschiirfe sowie die daraus resultierenden Uberschneidungen zu verschiedenen an-
deren Konstrukten kritisiert (vgl. Gelbrich 2007, S. 65; Tornatzky/Klein 1982, S. 33; Binsack
2003, S. 30; Gotze 2011, S. 73).

Tornatzky/Klein (1982, S. 33) unterscheiden hinsichtlich des Kompatibilitdtskonstrukts in nor-
mative oder kognitive Kompatibilitét einerseits und in eine eher praktische oder operationale
Kompatibilitdt andererseits. Erstere betrifft danach die Kompatibilitit einer Innovation mit
Werten und Normen potenzieller Adopter und entspricht deren entsprechenden Gedanken zur
Innovation. Wohingegen letztere die Kompatibilitit eines neuen Produktes mit dem bisherigen
Handeln bzw. den bestehenden Gewohnheiten von Konsumenten widerspiegelt. Die Autoren
weisen jedoch zurecht darauf hin, dass eine Abgrenzung beider Formen der Kompatibilitét bis-
weilen schwierig ist (vgl. Tornatzky/Klein 1982, S. 33). Bei technologischen Innovationen (vgl.
Kuester/Gatignon/Robertson 2000, S. 32) bzw. industriellen oder organisationalen Nachfragern
kommt zudem der technischen Kompatibilitit eine besondere Bedeutung zu. So sollte eine In-
novation in das Anwendersystem und die technische Infrastruktur eines potenziellen Adopters
passen und sich in bisherige Abldufe integrieren lassen (vgl. Gelbrich 2007, S. 65; Schmalen/
Pechtl 1996, S. 820).

Die Eigenschaft der Kompatibilitét beruht auf der Annahme, dass jede Innovation in Relation
zu bisherigen Gewohnheiten bzw. bereits bekannten Produkten wahrgenommen und bewertet
wird (vgl. Rogers 2003, S. 249, 254). Die Wahrscheinlichkeit der Ubernahme eines innovativen
Produktes wird somit auch von dem ,,alten Produkt bestimmt, welches die Innovation ersetzt
(vgl. Rogers 2003, S. 245). Ein innovatives Produkt, welches als kompatibel wahrgenommen
wird, birgt weniger Unsicherheiten fiir den potenziellen Ubernehmer und passt eher zu dessen
individueller Situation (vgl. Rogers 2003, S. 240). Das Mal} erforderlicher Anpassungen seitens

des Konsumenten fillt somit vergleichsweise gering aus. Im Falle wahrgenommener Inkompa-
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tibilitdt entstehen dem potenziellen Nachfrager (psychische) Umstellungskosten, welche zu Ak-
zeptanzproblemen fiithren konnen (vgl. Binsack 2003, S. 30; Litfin 2000, S. 31; Schmalen/
Pechtl 1996, S. 820). Nach herrschender Meinung beeinflusst das Ausmal} der wahrgenomme-
nen Kompatibilitdt die Adoptionswahrscheinlichkeit eines Konsumenten positiv (vgl. z. B. Ro-

gers 2003, S. 249; Tornatzky/Klein 1982, S. 33).

3.3.24 Wahrgenommene Erprobbarkeit und wahrgenommene Kommunizierbarkeit

SchlieBlich zéhlen die wahrgenommene Erprobbarkeit und die wahrgenommene Kommunizier-
barkeit zu den wahrgenommenen Innovationseigenschaften nach Rogers (2003, S. 258ff.). Er-
probbarkeit kennzeichnet das wahrgenommene Ausmall, mit dem ein innovatives Produkt vor
der Ubernahme in begrenztem Umfang getestet werden kann (vgl. Rogers 2003, S. 258). Das
Testen bzw. Probieren einer Innovation ermdglicht es potenziellen Konsumenten, erste eigene
Erfahrungen mit der Neuerung zu sammeln. Es erleichtert es ihnen, einen Eindruck von deren
Funktionsweise zu gewinnen, ihren positiven Beitrag zu erkennen und eine Bedeutung beizu-
messen sowie diesen zu bewerten (vgl. Rogers 2003, S. 258; Binsack 2003, S. 30; Wriggers
2006, S. 44; Gelbrich 2007, S. 66). Auf diese Weise lassen sich Unsicherheiten hinsichtlich des
neuen Produktes mindern oder ausrdumen und das von moglichen Nachfragern wahrgenom-
mene Risiko eines Fehlkaufs und wirtschaftlichen Verlusts reduzieren (vgl. Wriggers 2006, S.
44; Binsack 2003, S. 30; Schmalen/Pechtl 1996, S. 821). In diesem Sinne erstreckt sich die

wahrgenommene Teilbarkeit™

hdufig nicht auf das Produkt selbst, sondern auf das mit einer
Adoptionsentscheidung verbundene Risiko (vgl. Kotzbauer 1992, S. 45). Es wird angenommen,
dass die wahrgenommene Erprobbarkeit die Adoptionsentscheidung potenzieller Konsumenten
positiv beeinflusst (vgl. Rogers 2003, S. 258). Innovierenden Unternechmen bietet sie zudem
die Moglichkeit, im Rahmen der Erprobungsphase bei ausgewidhlten Kunden potenziell adop-

tions- und akzeptanzverhindernde Faktoren zu erkennen, zu beheben und die Innovation starker

an die Kundenbediirfnisse anzupassen (vgl. Wriggers 2006, S. 44; Rogers 2003, S. 258).

Auch die wahrgenommene Kommunizierbarkeit eines innovativen Produktes wirkt nach herr-
schender Meinung positiv auf die Adoptionswahrscheinlichkeit (vgl. Rogers 2003, S. 258). Sie
entspricht dabei dem Grad, mit dem die Ergebnisse einer Innovation fiir Andere sichtbar sind
(vgl. Rogers 2003, S. 258). Ihr liegt die Annahme zugrunde, dass Nutzen und Wirkungsweise
einiger Innovationen fiir andere Menschen leichter zu beobachten und diesen einfacher zu kom-

munizieren sind als bei anderen Innovationen, bei denen das schwieriger ist (vgl. Rogers 2003,

56 Die von Rogers (2003, S. 258) als ,, Trialability*, in wortlicher Ubersetzung ,,Erprobbarkeit®, bezeichnete Ei-
genschaft wird in der deutschsprachigen Literatur auch als ,, Teilbarkeit” (vgl. z. B. Kotzbauer 1992, S. 44; Schma-
len/Pechtl 1996, S. 821) iibersetzt und interpretiert.
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S. 258; Binsack 2003, S. 30; Kotzbauer 1992, S. 45). Die wahrgenommene Kommunizierbar-
keit spiegelt somit wider, inwieweit die Innovationseigenschaften fiir potenzielle Konsumenten
wahrnehmbar sind (vgl. Wriggers 2006, S. 44f.). Je stiarker dies der Fall ist, desto geringer fallen
die notwendigen Informationskosten des Konsumenten aus (vgl. Litfin 2000, S. 34). Folglich

steigt die Wahrscheinlichkeit der Adoption, wenn die wahrgenommene Kommunizierbarkeit

wichst (vgl. Roger 2003, S. 258f.).

Im Vergleich zu anderen wahrgenommenen Innovationseigenschaften, wie dem wahrgenom-
menen relativen Vorteil oder dem wahrgenommenen Risiko, zeigt die Literatur fiir die wahrge-
nommene Erprobbarkeit und die Kommunizierbarkeit eine geringere Bedeutung zur Erkldrung
des Adoptionsverhaltens an (vgl. z. B. Rogers 2003, S. 16f; Venkatraman 1991, S. 55). Hin-
sichtlich des eingesetzten experimentellen Designs und der in dieser Arbeit analysierten Test-
produkte, welche auch in einer realen Einkaufssituation kaum unter reellen Bedingungen ge-
testet oder gar schrittweise libernommen werden konnen, erscheint die Analyse der beiden In-
novationseigenschaften zudem wenig sinnvoll (vgl. z. B. auch Litfin 2000, S. 141; Kollmann

1998, S. 197). Eine weitere Diskussion dieser Eigenschaften unterbleibt somit.

3.3.2.5 Wahrgenommenes Risiko

Das Konstrukt des individuellen wahrgenommenen Risikos fand mit den Arbeiten von Bauer
(1967), Cox (1967) und Cunningham (1967) Eingang in die Marketingforschung (vgl. Gotze
2011, S. 77). Grundlegend ist hierbei die Annahme, dass mit dem Verhalten eines Konsumenten
Risiken fiir diesen einhergehen, weil all seine Handlungen Konsequenzen mit sich bringen,
welche er vorab nicht mit Sicherheit antizipieren kann und die zumindest teilweise nachteilig
bzw. unangenehm fiir ihn sind (vgl. Bauer 1967, S. 24; Bauer/Sauer/Becker 2003, S. 184). Das
wahrgenommene Risiko eines Konsumenten resultiert somit aus dessen unvollstaindigem Infor-
mationsstand (vgl. Haber 2008, S. 96f.). hm kommt ein wesentlicher Beitrag zur Erklarung des
Konsumentenverhaltens zu (vgl. z. B. Mitchell 1999, S. 163; Petersen/Kumar 2015, S. 270).

Da innovative Produkte sich hinsichtlich ihrer Eigenschaften und Funktionen von bisherigen
Angeboten unterscheiden und Konsumenten diese Neuerungen bei der Adoptionsentscheidung
nicht umfassend kennen und bewerten kénnen (vgl. Gotze 2011, S. 82), nimmt das wahrge-
nommene Risiko gerade auch zur Erklirung des individuellen Ubernahmeprozesses eine wich-
tige Rolle ein (vgl. z. B. Shimp/Bearden 1982, S. 38). Erstmals ergéinzte Ostlund (1974, S. 24{t.)
die fiinf wahrgenommenen Produkteigenschaften nach Rogers um das wahrgenommene Risiko
und wies einen negativen Einfluss desselben auf die Ubernahmeentscheidung von Konsumen-
ten nach. Dariiber hinaus fand das wahrgenommene Risiko Eingang in die Modelle zur Erkla-

rung der Resistenz gegeniiber innovativen Produkten und wurde neben den Rogers-Faktoren
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als wesentlicher Einflussfaktor dieser identifiziert (vgl. Ram 1987, S. 209; Ram 1989, S. 23{f.;
Ram/Sheth 1989, S. 8ff.; Sheth 1981, S. 275ff.). Dabei gilt die Annahme, dass die Resistenz

gegeniiber Innovationen mit wachsendem wahrgenommenem Risiko steigt.

Ostlund (1974, S. 24; 1972, S. 26) definiert das wahrgenommene Risiko allgemein als Ausmal,
mit dem mit der Innovation verbundene Risiken wahrgenommen werden. Diese entstehen im-
mer dann, wenn ein Konsument mit einem innovativen Produkt personliche negative Konse-
quenzen verbindet (vgl. Haber 2008, S. 143). Dabei werden in der Literatur verschiedene Teil-
risiken unterschieden, zu denen beispielsweise das physische, das funktionale, das psychologi-
sche, das soziale und das finanzielle Risiko®’ gehdren (vgl. Kaplan/Szybillo/Jacoby 1974, S.
2871t.; Peter/Tarpey 1975, S. 30; Cunningham 1967, S. 82f.; Cox 1967, S. 80). Der zusétzliche
Beitrag der Beriicksichtigung dieser verschiedenen Risikodimensionen in empirischen Studien
zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens gegeniiber einer alleinigen Betrachtung des Gesam-
trisikos ist jedoch infrage zu stellen (vgl. Gemiinden 1985, S. 34f.). So steht zu vermuten, dass
sich Konsumenten der verschiedenen Risikoinhalte nicht bewusst sind, diese nicht erinnern
konnen bzw. nicht in der Lage oder willens sind, sie im Rahmen einer Studie unverfilscht wie-
derzugeben (vgl. Mitchell 1999, S. 185f.; Gemiinden 1985, S. 32). Diese Gefahr erscheint ins-
besondere bei der Beurteilung innovativer Produkte, hinsichtlich derer es den Konsumenten an

Kenntnissen und Erfahrungen fehlt, gegeben.

Die Wahrscheinlichkeit, dass Nachfrager die einzelnen Risikoinhalte kennen, wéchst zudem,
wenn das Gesamtrisiko des betreffenden Produktes sehr hoch ist (vgl. Mitchell 1999, S. 180;
Zikmund/Scott 1977, S. 30). Fiir die im Rahmen dieser Arbeit analysierten Produkte ist nicht
davon auszugehen, dass diese per se ein aullerordentlich hohes wahrgenommenes Risiko in sich
bergen (vgl. Kap. 7.2.1). In Anlehnung an Gé6tze (2011, S. 80) soll deshalb im weiteren Verlauf
dieser Arbeit das hinsichtlich eines neuen Produktes wahrgenommene Gesamtrisiko analysiert

werden.

Fiir die Marketingforschung und das Konsumentenverhalten sind ausschlieBlich subjektiv
wahrgenommene Risiken relevant. Objektiv bestehende Risiken, denen ein Konsument auf-
grund seiner selektiven Wahrnehmung keine Beachtung schenkt, beeinflussen sein Verhalten
nicht. Gelingt es einem Nachfrager, das von ithm subjektiv wahrgenommene Risiko mithilfe
von Risikoreduktionsstrategien zu reduzieren, bleibt das objektiv vorhandene Risiko negativer

Konsequenzen davon unbeeinflusst (vgl. Bauer 1967, S. 30; Gotze 2011, S. 77; Schiffman/Ka-

57 Fiir eine Beschreibung einzelner Risikoarten sei auf die Literatur verwiesen, vgl. z. B. Haber 2008, S. 97; Gotze
2011, S. 79f.; Cunningham 1967, S. 82f..
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nuk 1991, S. 180). Im Zuge der individuellen Ubernahmeentscheidung besitzt das wahrgenom-
mene Risiko insbesondere bei der Bewertung neuer Produkte hohe Relevanz und beeinflusst
somit ebenso wie die librigen wahrgenommenen Produkteigenschaften vor allem die Meinungs-

bildungsphase des Adoptionsprozesses (vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2013, S. 353).

Ein theoretischer Erklarungsansatz fiir die Rolle des wahrgenommenen Risikos im Rahmen der
Adoptionsentscheidung findet sich in der Theorie des wahrgenommenen Risikos. Diese griindet
sich auf die Arbeiten von Bauer (1967), Cunningham (1967) und Cox (1967) und widmet sich
dem Einfluss des individuell wahrgenommenen Risikos auf das Konsumentenverhalten (vgl.
Haber 2008, S. 96). Gemél der Theorie des wahrgenommenen Risikos trifft eine Person erst
dann eine Kaufentscheidung, wenn sie das von ihr wahrgenommene Risiko durch den Einsatz
von Risikoreduktionsstrategien auf ein fiir sie individuell akzeptables Level senken konnte (vgl.
Helm 2001, S. 116). Als Risikoreduktionsstrategien kommen hierbei insbesondere die Infor-
mationssuche, -aufnahme und -verarbeitung sowie verschiedene Formen der Informationssub-
stitution in Betracht. Da diese nicht Gegenstand der weiteren Arbeit sind, sei flir ihre néhere
Erklarung auf die Literatur verwiesen (vgl. z. B. Gemiinden 1985, S. 27; Helm 2001, S. 118f.;
Bénsch 2002, S. 77; Cox 1967, S. 74f.). Fiir den Adoptionsprozess eines Konsumenten impli-
ziert die Theorie, dass eine Entscheidung zur Ubernahme eines innovativen Produktes unter-
bleibt, wenn das subjektiv empfundene Risiko die maximale Toleranzschwelle dieser Person
ibersteigt (vgl. Helm 2001, S. 119; Haber 2008, S. 97). Anbieter innovativer Produkte sollten
somit ein seitens der Konsumenten geringes wahrgenommenes Risiko anstreben bzw. darauf

hinarbeiten.

Das wahrgenommene Risiko sei in dieser Arbeit den wahrgenommenen Produkteigenschaften
zugerechnet, da in Anlehnung an frithere Publikationen davon ausgegangen wird, dass die Ei-
genschaften des innovativen Produktes bestimmend fiir die Risikowahrnehmung des Konsu-
menten sind. Dariiber hinaus iiben Eigenschaften der Person (z. B. deren individuelle Risikoein-
stellung) und der Situation (z. B. Zeitdruck bei einem Kauf) einen Einfluss auf das wahrgenom-

mene Risiko aus (vgl. Gotze 2011, S. 80f.; Litfin 2000, 26f.).

3.33 Synopsis

Wenngleich eine grole Anzahl an Verdffentlichungen Adoptionsentscheidungen thematisiert,
konzentrieren sich diese zumeist auf das Ergebnis des Adoptionsprozesses und dessen Imple-
mentierungsphase (vgl. Gelbrich 2007, S. 56ft.; Olshavsky/Spreng 1996, S. 513). Die einzelnen
Phasen des Ubernahmeprozesses eines Konsumenten werden in der Regel nur abstrakt model-
liert und beschrieben, ohne das jeweilige Informationsaufnahme- und -verarbeitungsverhalten

detailliert zu erkldren oder gar empirisch zu untermauern (vgl. Olshavsky/Spreng 1996, S.
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513f.; Gatignon/Robertson 1991, S. 326f1t.). Insbesondere die frithen Phasen des Adoptionspro-
zesses, in denen sich beispielsweise die Einstellung zum neuen Produkt bildet, und deren Ein-
flussfaktoren, werden weitgehend vernachléssigt und unzureichend untersucht, obwohl ihre Be-
deutung fiir den weiteren Adoptionsprozess und die Adoptionsentscheidung unbestritten ist
(vgl. Gelbrich 2007, S. 59; Binsack 2003, S. 11). Denn die anfangliche Bewertung des innova-
tiven Produktes ist Voraussetzung dafiir, dass tiberhaupt eine Adoptionsentscheidung und mog-
licherweise eine tatsichliche Ubernahme erfolgt (vgl. Gelbrich 2007, S. 56ff.; Olshavsky/
Spreng 1996, S. 516, 527).

Aus dem Mangel an Erkenntnissen zur individuellen Informationsverarbeitung wéhrend des
Adoptionsprozesses resultiert ein erheblicher Forschungsbedarf, insbesondere hinsichtlich der
friihen Phasen des Ubernahmeprozesses (vgl. Gatignon/Robertson 1991, S. 319ff.; Olshavsky/
Spreng 1996, S. 513ff.). Die vorliegende Arbeit mochte zum Verstdndnis der Informationsver-
arbeitung zu Beginn des Adoptionsprozesses beitragen, indem sie priift, ob der Bewertungs-
kontext aus prédsentierter innovativer Merkmalsart und gestellter Bewertungsaufgabe die Wahr-

nehmung des innovativen Produktes und die Meinungsbildung zu diesem beeinflusst.

Eine Schliisselrolle zur Erklirung insbesondere der friithen Phasen des Ubernahmeprozesses
messen die verschiedenen Ansdtze zu dessen Modellierung den wahrgenommenen Innovati-
onseigenschaften bei (vgl. Kap. 3.3.1). Sie bilden einen Rahmen fiir die Bewertung neuer Pro-
dukte durch potenzielle Konsumenten und gelten als bestimmend fiir notwendige Verhaltens-
anderungen. Allerdings finden sich in der Literatur nur wenige Arbeiten, die sich explizit mit
den wahrgenommenen Innovationseigenschaften auseinandersetzen (vgl. Gatignon/Robertson
1985, S. 862; Litfin 2000, S. 25f.; Ostlund 1974, S. 23). Diesem Umstand tragt die vorliegende
Arbeit Rechnung, indem sie den Einfluss des Bewertungskontext auf ebendiese individuell
wahrgenommenen Innovationseigenschaften analysiert und mit dem wahrgenommenen Risiko,
dem relativen Vorteil und der wahrgenommenen Komplexitét drei dieser Innovationseigen-

schaften als abhéngige Variablen heranzieht.

Neben den wahrgenommenen Innovationseigenschaften und der wirtschaftlichen, sozialen,
technischen und politisch/rechtlichen Umwelt, nehmen auch die Personlichkeitsmerkmale des
Entscheiders Einfluss auf den Adoptionsprozess (vgl. Kap. 3.3.1.1). Im Folgenden werden mit
dem Involvement und dem Produktwissen des Konsumenten zwei dieser Merkmale und ihr

Einfluss auf das Wirken von Kontexteffekten im Zuge der Neuproduktbewertung betrachtet.
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4 Zum Einfluss der Person des Entscheiders auf das Auftreten von Kontexteffekten bei
der Bewertung innovativer Produkte

Mit den theoretischen Erkldrungsansdtzen fiir Preference Reversals und dem Entscheidungs-

verhalten gegentiber innovativen Produkten wurden die beiden theoretischen Sdulen dieser Ar-

beit vorgestellt und der Stand der empirischen Forschung hinsichtlich von Preference Reversals

infolge des Bewertungskontexts dargelegt. Im Folgenden soll der moderierende Einfluss des

Involvements (vgl. Kap. 4.1) und des Produktwissens (vgl. Kap. 4.2) einer Person auf das Auf-

treten von Kontexteffekten bei der Beurteilung innovativer Produkte betrachtet werden.

4.1 Involvement

Die allgemeine Bedeutung des Involvements und seine Relevanz zur Erkldrung verschiedenster
Begebenheiten des Konsumentenverhaltens sind in der Literatur unbestritten (vgl. z. B. Boltz/
Trommsdorff 2022, S. 84; Celsi/Olson 1988, S. 210). Sein Einfluss auf die Informationsauf-
nahme, -verarbeitung und -speicherung eines Konsumenten, dessen Kommunikationsverhalten
im Allgemeinen und die Art und Weise, mit der Personen Entscheidungen treffen, wurde viel-
fach belegt (vgl. z. B. Michaelidou/Dibb 2008, S. 83; Dholakia 2001, S. 1341; Bauer/Sauer/Be-
cker 2006, S. 348, 351f.; Deimel 1989, S. 153 und die dort angegebene Literatur).

Daraus ergibt sich die Frage, ob das Produktinvolvement eines Konsumenten auch auf das Auf-
treten der im Rahmen dieser Arbeit analysierten Kontexteffekte wirkt. Zur Beantwortung dieser
Fragestellung gilt es zunédchst, die betrachtete Form des Produktinvolvements inhaltlich einzu-
grenzen (vgl. Kap. 4.1.1) und seine Bestimmungsgréf3en zu benennen (vgl. Kap. 4.1.2). Daran
anschlieend sind die Wirkung des Produktinvolvements auf das Informations- und Entschei-
dungsverhalten im Allgemeinen (vgl. Kap. 4.1.3) zu beschreiben und, darauf aufbauend, auf

das Auftreten von Kontexteffekten im Speziellen (vgl. Kap. 4.1.4) zu diskutieren.

4.1.1 Definition und Konzeptualisierung des Involvements

Das Involvement eines Konsumenten gilt als ein Basiskonstrukt des Marketings, welches zur
Erkldrung des Konsumentenverhaltens eine wesentliche, stindig wachsende Rolle einnimmt
(vgl. Boltz/Trommsdorff 2022, S. 84; Michaelidou/Dibb 2008, S. 83; Mittal/Lee 1989, S. 363).
Trotz der daraus resultierenden groBen Literaturbasis, existiert bisher keine allgemein giiltige,
einheitliche Definition des Konstruktes (vgl. z. B. Deimel 1989, S. 153; Michaelidou/Dibb
2008, S. 83f; Zaichkowsky 1986, S. 4; Rothschild 1984, S. 216; Kanther 2001, S. 19). Eine
Auflistung beispielhafter Definitionen des Involvements findet sich zum Beispiel bei Deimel

(1989, S. 153) und Mittal/Lee (1989, S. 364f.). Die Vielfalt der Involvementkonzeptualisierun-
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gen ldsst sich unter anderem damit begriinden, dass Autoren nicht sauber zwischen verschiede-
nen Arten des Involvements unterscheiden und den Term ,,Involvement stattdessen undiffe-
renziert in verschiedener Bedeutung nutzen (vgl. Zaichkowsky 1985, S. 341; Muehling/
Laczniak/Andrews 1993, S. 44). Daraus folgt die Notwendigkeit einer Abgrenzung des im Rah-

men dieser Arbeit verwandten Involvementbegriffs.

Das Involvementkonstrukt geht auf das Konstrukt der Aktiviertheit zuriick und ist als deren
besondere Form auf Informationserwerb und —verarbeitung gerichtet (vgl. Boltz/Trommsdorff
2022, S. 371., 76). Es spiegelt folglich die Motivation eines Konsumenten wider, Informationen
zu suchen, aufzunehmen, zu verarbeiten und zu speichern (vgl. Boltz/Trommsdorff 2022, S.
84; Celsi/Olson 1988, S. 210). Entsprechend formulieren Kapferer/Laurent (1985, S. 290) in
Verbindung mit Rothschild (1984, S. 217) und Mitchell (1979, S. 194f.) eine generische Defi-
nition des Involvementkonstruktes. Danach handelt es sich hierbei um einen individuellen,
nicht beobachtbaren Zustand der Motivation, der Erregung oder des Interesses einer Person,
welcher durch einen bestimmten Stimulus oder eine Situation hervorgerufen wird und zu dessen
Konsequenzen verschiedene Arten der Suche, der Informationsverarbeitung und der Entschei-
dungsfindung gehoren. Dieser allgemeinen Definition wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit

gefolgt, sie bedarf jedoch der weiteren Eingrenzung.

Im Zentrum der meisten Involvementkonzeptualisierungen steht die personliche Relevanz eines
Objektes fiir ein Individuum (vgl. z. B. Zaichkowsky 1986, S. 4; Zaichkowsky 1985, S. 342;
Celsi/Olson 1988, S. 211). Wenngleich diese ihrerseits bisher nicht klar definiert und beschrie-
ben wurde (vgl. Celsi/Olson 1988, S. 211),%® besteht in der Literatur Einigkeit dariiber, dass
hohes Involvement mit einem hohen Grad an personlicher Relevanz einhergeht. Im Falle von
geringem Involvement fallt diese hingegen schwach aus (vgl. z. B. Petty/Cacioppo 1981, S. 20;
Greenwald/Leavitt 1984, S. 583). Dabei kann sich das Involvement und damit die personliche
Relevanz auf verschiedene Objekte beziehen: Eine Person vermag z. B. hinsichtlich einer Wer-
bung, einer Produktklasse oder einer Kaufentscheidung involviert sein (vgl. z. B. Zaichkowsky

1985, S. 341 und die dort angegebene Literatur; Muehling/Laczniak/Andrews 1993, S. 42f.).

Entsprechend differenzieren zum Beispiel Mittal/Lee (1989) in Abhingigkeit des Involvement-
objektes zwischen Produktinvolvement und Kaufentscheidungsinvolvement. Ersteres be-

schreibt das Interesse eines Konsumenten an einer bestimmten Produktklasse und dem Besitz

8 In der Literatur dominieren zwei unterschiedliche Interpretationen personlicher Relevanz: Nach der aus der
Sozialpsychologie stammenden Interpretation ist personliche Relevanz gleichzusetzen mit der spezifischen, einem
Objekt innewohnenden Wichtigkeit bzw. Bedeutung, welche eine Person diesem Objekt beimisst. Aus Sicht der
Konsumentenpsychologie leitet sich personliche Relevanz aus der Anzahl der durch eine Person wahrgenomme-
nen Bezilige bzw. Verbindungen zwischen ihrem eigenen Leben, ihren Werten und Zielen einerseits und dem Sti-
mulusobjekt andererseits ab (vgl. z. B. Petty/Cacioppo 1981, S. 20).
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sowie der Nutzung von Produkten dieser Klasse (vgl. Mittal/Lee 1989, S. 365). Es leitet sich
daraus ab, als wie bedeutend diese Produktklasse durch einen Konsumenten wahrgenommen
wird (vgl. Blackwell/Miniard/Engel 2006, S. 93; Mittal/Lee 1989, S. 365). Dagegen bezicht
sich Kaufentscheidungsinvolvement lediglich auf das Interesse an der Auswahlentscheidung
zwischen verschiedenen Produktalternativen (vgl. Mittal/Lee 1989, S. 365). Mit Bezug auf die
nachfolgend beschriebene Klassifizierung des Involvements nach Houston/Rothschild (1978,
S. 184ft.) und Richins/Bloch (1986) ist Produktinvolvement im Allgemeinen dauerhaft ausge-
pragt (,,Enduring®), wohingegen Kaufentscheidungsinvolvement nur situationsbedingt und so-
mit voriibergehend auftreten kann (vgl. Kapferer/Laurent 1985, S. 291). Im Zentrum der fol-

genden Ausfithrungen steht das Produktinvolvement eines Konsumenten.

Unter den in der Literatur vorgeschlagenen Klassifikationen zur Systematisierung der unter-
schiedlichen Involvementdefinitionen (vgl. Michaelidou/Dibb 2008, S. 85f.) erlangte die zu-
ndchst von Houston/Rothschild (1978, S. 184ft.) angeregte Differenzierung in ,,Enduring®, ,,Si-
tuational und ,,Response* Involvement besondere Bedeutung. Richins/Bloch (1986, S. 280ft.)
greifen die Unterscheidung in ,,Enduring Involvement* und ,,Situational Involvement* auf und
charakterisieren beide Formen der allgemeinen Involvementdefinition entsprechend als Zu-
stinde der Motivation und des Interesses, die sich jedoch hinsichtlich ihres zeitlichen Horizonts
unterscheiden (vgl. Richins/Bloch 1986, S. 280f.). Dauerhaftes (,,Enduring*) Produktinvolve-
ment kennzeichnet ein starkes, iliber einen lingeren Zeitraum andauerndes Interesse einer Per-
son an einer bestimmten Produktklasse. Es entspricht einem relativ stabilen Merkmal eines In-
dividuums, welches keinerlei situativen Einfliissen unterliegt und sich folglich nicht auf eine
moglicherweise unmittelbar bevorstehende Kaufentscheidung beschriankt (vgl. Richins/Bloch

1986, S. 280f.; Richins/Bloch/McQuarrie 1992, S. 143).

Im Gegensatz dazu bildet situatives (,,Situational*) Produktinvolvement ein temporires Phéno-
men, welches sich in einem zeitlich befristeten Interesse eines Individuums an einem Stimulus-
objekt widerspiegelt (vgl. z. B. Barta et al. 2007, S. 126; Michaelidou/Dibb 2008, S. 86f.). Im
Falle situativen Involvements besteht somit ein voriibergehendes Gefiihl der inneren Beteili-
gung beim Individuum, das im Allgemeinen aus einem bestimmten Grund hervorgerufen wird.
Es tritt beispielsweise dann auf, wenn eine Person beabsichtigt, in naher Zukunft ein Produkt
der entsprechenden Klasse zu erwerben oder, wenn deren wahrgenommenes Risiko hinsichtlich
dieser Produktklasse aus einem anderen Grund voriibergehend erh6ht ist. Schon kurze Zeit nach

einem moglichen Kauf wire kein situatives Involvement mehr vorhanden (vgl. Richins/Bloch
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1986, S. 281; Michaelidou/Dibb 2008, S. 86f.; Dholakia 1997, S. 160; Richins/Bloch/McQuar-
rie 1992, S. 143f.). ,,Enduring Involvement* kann ,,Situational Involvement* bedingen, wih-

rend dies umgekehrt nicht moglich ist (vgl. Kapferer/Laurent 1985, S. 291).

Situatives Involvement und dauerhaftes Involvement wirken sich gemeinsam auf die hervorge-
rufenen Involvementreaktionen aus (vgl. Richins/Bloch/McQuarrie 1992, S. 143). Diese durch
beide Involvementformen ausgeldsten Verhaltenskonsequenzen unterscheiden sich in ihrer Art
(z. B. vermehrte Informationssuche, erhohte Aufmerksamkeit gegeniiber produktbezogenen
Botschaften und Nachrichten) nicht wesentlich, wohl aber in ihrer zeitlichen Dauer (vgl. Rich-
ins/Bloch 1986, S. 2811f.). Wenngleich das dauerhafte Involvement eines Konsumenten dessen
generelles Involvementniveau beziiglich einer Produktklasse determiniert (vgl. Deimel 1989,
S. 154), fallt es gegeniiber den meisten Produkten eher gering aus. Ein wesentlicher Anteil der
Involvementreaktionen basiert daher auf situativem Involvement (vgl. Richins/Bloch/McQuar-

rie 1992, S. 144; Richins/Bloch 1986, S. 280; Barta et al. 2007, S. 126).

Die dritte Form des Involvements nach Houston/Rothschild (1978, S. 185), das sogenannte
»Response Involvement®, bietet eine verhaltensbezogene Sicht darauf, wie stark ein Indivi-
duum in einer bestimmten Situation involviert ist. In diesem Kontext wird Involvement mehr
als Verhalten, denn als Mediator des Verhaltens konzeptualisiert. Dafiir wird diese Sichtweise
auf das Involvement in der Literatur kritisiert (vgl. Michaelidou/Dibb 2008, S. 86, 88, 93 und
die dort angegebene Literatur). Richins/Bloch/McQuarrie (1992, S. 143) behandeln ,,Response
Involvement* entsprechend nicht als Involvementform, sondern direkt als mégliche Wirkungen
des Involvements, die sie als Involvementreaktionen zusammenfassen. Auch im Rahmen dieser

Arbeit wird ,,Response Involvement* von der weiteren Betrachtung ausgeschlossen.

Die vorliegende Arbeit analysiert den Einfluss des Produktinvolvements auf das Wirken von
Kontexteffekten bei der Bewertung von innovativen Produkten. In Anlehnung an friithere Ar-
beiten (vgl. z. B. Mitchell 1979, S. 194; Barta et al. 2007, S. 125f.; Mittal/Lee 1989, S. 365)
versteht sie selbiges als inneren Zustand eines Konsumenten, der dessen Mal} der Erregung, des
Interesses bzw. der Motivation hinsichtlich einer Produktklasse widerspiegelt. Dariiber hinaus
tragt die durchzufiihrende empirische Untersuchung der Bedeutung des situativen Involve-
ments® Rechnung, indem sie die Kaufabsicht eines Produktes der analysierten Produktklasse

in absehbarer Zeit als Kontrollvariable heranzieht (vgl. Kap. 6.3.1, 7.4.1).

3 Barta etal. (2007, S. 129fT.) zeigen beispielsweise, dass situatives Involvement von Personen sich stark zwischen
verschiedenen Produkten unterscheidet. Es fallt immer dann hoch aus, wenn mit den betrachteten Produkten ein
hohes finanzielles Risiko verbunden ist und steigt, je ndher der Kauf riickt. Die Autoren belegen zudem, dass damit
auch eine zunehmende Mediennutzung potenzieller Konsumenten einhergeht (vgl. Barta et al. 2007, S. 137).
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4.1.2  Bestimmungsgrofien des Involvements

GemailB der Vorstellung vom Homo Oeconomicus ist die Bereitschaft eines Konsumenten, sich
mit der gewaltigen Menge marketingrelevanter Informationen auseinanderzusetzen, welche
téglich auf ihn einstromt, unbegrenzt (vgl. Boltz/Trommsdorft 2022, S. 83; vgl. Kap. 2.1.1). Da
Konsumenten jedoch tatsédchlich nur {iber eine limitierte Verarbeitungszeit und —kapazitét fiir
eingehende Informationen verfiigen, ist diese Annahme unrealistisch (vgl. Miller et al. 1976, S.
623; Zaichkowsky 1985, S. 341). Stattdessen sind die wenigsten der alltidglichen Entscheidun-
gen eines Konsumenten fiir selbigen wirklich von Bedeutung (vgl. Zaichkowsky 1985, S. 341),
eine aktive Informationssuche und —verarbeitung mit dem Ziel einer informierten Auswahlent-
scheidung findet zumeist nicht statt (vgl. Olshavsky/Granbois 1979, S. 98f.). Sie bildet vielmehr
den Extremfall einer besonders intensiven Beteiligung einer Person bei hohem Involvement

(vgl. Boltz/Trommsdorff 2022, S. 83).

Bevor die Wirkung verschiedener Involvementniveaus auf das Konsumentenverhalten im All-
gemeinen (Kap. 4.1.3) sowie auf das Auftreten von in dieser Arbeit zu analysierenden Kontext-
effekten (Kap. 4.1.4) diskutiert wird, werden aufgrund ihrer Bedeutung fiir die weitere Arbeit
im Anschluss zunichst Faktoren thematisiert, die das Involvementniveau einer Person determi-
nieren. Involvement ist nicht produktimmanent. Neben den Faktoren des Stimulus (z. B. des
Produktes), wird das Ausmal des Involvements auch von situations- und personenspezifischen
Faktoren beeinflusst. Involvement kann deshalb fiir ein identisches Produkt von Situation zu
Situation und von Person zu Person vollkommen verschieden ausfallen (vgl. z. B. Deimel 1989,

S. 154f.; Muehling/Laczniak/Andrews 1993, S. 45ff.; Zaichkowsky 1986, S. 5).

Stimulusspezifische Einflussfaktoren konnen sich je nach Stimulus auf ein Produkt, aber auch
auf ein Werbemittel oder einen bestimmten Werbetrager beziehen (vgl. Deimel 1989, S. 154).
Produktspezifische Faktoren, welche die Hohe des Involvements beeinflussen, sind neben den
physischen Eigenschaften des Produktes beispielsweise das hinsichtlich des Produktes wahrge-
nommene Risiko oder sein Preis (vgl. Deimel 1989, S. 154). Bildet ein bestimmtes Werbemittel
den Stimulus, so konnen dessen Eigenschaften, darunter der Inhalt der Werbebotschaft (vgl.
Deimel 1989, S. 155), die Hohe des Involvements mitbestimmen. Beziiglich des Werbetriagers
wurde nachgewiesen, dass manche Medien hoheres Involvement hervorrufen als andere (vgl.

z. B. Zaichkowsky 1986, S. 5; Muehling/Laczniak/Andrews 1993, S. 48).

Unter personenspezifischen Einflussfaktoren lassen sich Eigenschaften der Person zusammen-
fassen, die determinieren, ob diese Person hinsichtlich eines bestimmten Objektes involviert ist

(vgl. Zaichkowsky 1985, S. 342). Sie begriinden die Tatsache, dass unterschiedliche Personen
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beziiglich eines identischen Produktes ein vollkommen verschiedenes Involvementniveau auf-
weisen konnen (vgl. Zaichkowsky 1985, S. 348). Zu personenspezifischen Einflussfaktoren
zahlen beispielsweise die personliche Relevanz eines Objektes oder die individuelle Fahigkeit
einer Person, auf sie einstromende produktbezogene Informationen zu verarbeiten (vgl. z. B.

Muehling/Laczniak/Andrews 1993, S. 45f. und die dort angegebene Literatur).

Hinsichtlich situationsspezifischer Einflussfaktoren ist zunédchst entscheidend, ob es sich um
dauerhaftes (,,enduring®) Involvement, welches weitgehend unabhingig von situativen Fakto-
ren ist, oder um situationsbedingtes Involvement handelt (vgl. Deimel 1989, S. 154; siehe auch
Kap. 4.1.1). Situationsspezifische Faktoren, welche die Hohe des Involvements einer Person
beeinflussen kdnnen, sind zum Beispiel die zeitliche Nédhe zur tatsdchlichen Kaufentscheidung,
der beim Kauf empfundene Zeitdruck oder die fiir ein Produkt beabsichtigte Verwendungssitu-

ation (vgl. Barta et al. 2007, S. 126; Boltz/Trommsdorftf 2022, S. 89f.).

Tabelle 4 fasst die in der Literatur diskutierten, moglichen stimulus-, personen- und situations-
spezifischen Einflussfaktoren des Involvements zusammen (vgl. Ausfithrungen zu den einzel-
nen Faktoren z. B. bei Muehling/Laczniak/Andrews 1993, S. 45ff.; Zaichkowsky 1986, S. 5;
Boltz/Trommsdorff 2022, S. 86ff.).

Tabelle 4: FEinflussfaktoren des Involvements

Stimulusspezifische Faktoren Personenspezifische Faktoren Situationsspezifische Faktoren
= Eigenschaften des Objektes, = Innewohnende Interessen, = Andauerndes vs. situations-
die zu Differenzierung beitragen personliche Relevanz bedingtes Involvement:
und Interesse starken = Wertesystem Faktoren, die Relevanz oder

= Variationen innerhalb der * Individuelle Erfahrungen Interesse voriibergehend erhdhen,
Produktklasse o z. B. bestehende Kaufabsicht

= Bediirfnisse

= Wahrgenommenes Risiko o iy s g = Faktoren, die zu Situations-

i = Personliche Fahigkeiten, involvement beitragen:

= Preis Produktwissen : . gen:

» Inhalt und Ausgestaltung der Zeitdruck bei Kaufentscheidung
Kommunikation/des Werbemittels aktuelle Kaufabsicht, zeitliche
(Glaubwiirdigkeit und Attraktivitat Nihe zur Entscheidungssituation
der Quelle, Qualitit der Verwendungssituation, z. B.
Argumente, ...) Alltagskauf vs. Geschenkkauf

= Art des Mediums Preis

(TV, Radio, Print, ...)
= Redaktionelles Umfeld des
Werbetriagers

Laurent/Kapferer (1985, S. 43ff.; siche auch Kapferer/Laurent 1985; Kapferer/Laurent 1993)
bedienen sich nicht explizit obiger Klassifizierung von Einflussfaktoren. Sie leiten vielmehr
aus der bis dahin existierenden Forschung und Praxis fiinf BestimmungsgroB3en des Involve-

ments (von den Autoren zugleich als ,,Antecedents* oder Facetten bezeichnet) ab, welche in
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der Literatur weite Beachtung fanden und sich wie folgt beschreiben lassen (vgl. Laurent/Kap-

ferer 1985, S. 43; Kapferer/Laurent 1993, S. 349f.):

* Interesse: Kennzeichnet die wahrgenommene Wichtigkeit eines Produktes fiir eine
Person bzw. das personliche Interesse, welches eine Person einer be-

stimmten Produktkategorie entgegenbringt.

= Freude: Charakterisiert den ,,hedonischen Wert* eines Produktes bzw. einer Pro-
duktklasse und damit die Fahigkeit des Produktes, durch dessen Kauf

bzw. seine Nutzung Freude hervorzurufen.

= Symbolischer Kennzeichnet das wahrgenommene Ausmall, mit dem das Produkt
Wert: Riickschliisse auf das ,,Selbst* einer Person erlaubt und damit den sym-
bolischen Wert, welcher dem Produkt/der Produktklasse seitens des

Konsumenten zugeschrieben wird.

= Wahrgenommenes Risiko, welches mit dem Kauf eines Produktes verbunden wird, beste-

hend aus den beiden Facetten:

Risikowahr-  Entspricht der durch den Konsumenten wahrgenommenen Wahrschein-

scheinlichkeit: lichkeit eines Fehlkaufs.

Risikobedeu- Kennzeichnet die durch den Konsumenten wahrgenommene Bedeutung

tung: der negativen Konsequenzen im Falle eines Fehlkaufs.

Die Autoren unterstreichen die Notwendigkeit, jede dieser Facetten zu erfassen, um ein umfas-
sendes Bild hinsichtlich des Involvements eines Konsumenten zu zeichnen und damit seine
Beziehung zur betrachteten Produktklasse griindlich zu beleuchten (vgl. Laurent/Kapferer
1985, S. 43ft.). Laurent/Kapferer (1985, S. 45, 52) unterstellen dabei, dass die einzelnen Facet-
ten zwar in Verbindung zueinander stehen, jede einzelne fiir sich betrachtet jedoch spezifische
Informationen bietet. Entsprechend erachten Kapferer/Laurent (1985, S. 294; 1993, S. 355) die
Praxis, facettenunabhingig lediglich zwischen hohem und geringem Involvement zu differen-
zieren, als zu stark vereinfacht. Dies wiirde nur den Extremféllen gerecht, in denen der Konsu-
ment entweder hinsichtlich aller Facetten hoch oder gering involviert sei. Stattdessen konnen
Personen jedoch beziiglich einzelner Antezedenzien hoch involviert sein, wihrend ihr Involve-
ment bei anderen Facetten gering ausfillt (vgl. Kapferer/Laurent 1985, S. 294). Laurent/Kap-
ferer (1985, S. 52; Kapferer/Laurent 1985, S. 292) belegen zudem, dass eine Vorhersage spe-

zifischen Verhaltens die Kenntnis der einzelnen Antezedenzien erfordert (vgl. Kap. 4.1.3).
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Aufgrund dieser Bedeutung erhalten die beschriebenen Facetten des Involvements im weiteren
Verlauf dieser Arbeit ein besonderes Gewicht. Daneben werden im Rahmen der durchzufiih-
renden empirischen Studien ausgewdhlte situations- (z. B. aktuelle Kaufabsicht) und personen-
spezifische (z. B. die individuelle Erfahrung) Einflussfaktoren des Involvements als Kontroll-

variablen beriicksichtigt (vgl. Kap. 6.3.1, 6.3.4).

4.1.3  Einfluss des Involvements auf das Informations- und Entscheidungsverhalten

Das Involvement eines Konsumenten kennzeichnet einen wesentlichen Einflussfaktor des Um-
fangs seines Entscheidungsprozesses und damit seines Kauf- und Kommunikationsverhaltens
(vgl. z. B. Michaelidou/Dibb 2008, S. 83; Laurent/Kapferer 1985, S. 41f.). Es determiniert ins-
besondere die Motivation einer Person zu Informationssuche/-aufnahme, deren Verarbeitung
und Speicherung (vgl. z. B. Deimel 1989, S. 153 und die dort angegebene Literatur; Bauer/
Sauer/Becker 2006, S. 348; Kap. 4.1.1). Hieraus resultiert die Notwendigkeit, zwischen Situa-
tionen verschieden hohen Involvements zu unterscheiden (vgl. z. B. Petty/Cacioppo 1981, S.
20). Wenngleich die Stirke des Involvements entlang eines Kontinuums variiert (vgl. z. B. So-
lomon et al. 2010, S. 192), tragen Forschungsarbeiten dem Einfluss des Involvements zumeist
Rechnung, indem sie zwischen hohem und geringem Involvement unterscheiden (vgl. Deimel

1989, 153). Diesem Ansatz wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit gefolgt.®

Tabelle 5: Informations- und Entscheidungsverhalten bei hohem vs. geringem Involvement

geringes Involvement hohes Involvement
= Aktivierung und gering hoch
2 £ Aufmerksamkeit
2. oo T ottt
E & Informationsbedarf gering, hoch,
b= E wenige Informationsquellen genutzt viele Informationsquellen genutzt
é -é Informationssuche Mangel an aktiver Informationssuche aktive Informationssuche
(=
= ] ; . . i
5 ®  Informationsaufnahme reizgesteuert informations-/kognitiv gesteuert
= Verarbeitungstiefe gering, hoch,
g wenig kognitive Verarbeitungsweise intensive kognitive Verarbeitung
Bp 8O ---coooeooooooooooo- DR e R e LR R
g S Anzahl der verarbeiteten gering, hoch,
£ E Informationen wenige Produktmerkmale beachtet ~ viele Merkmale beachtet
e LR
E 2‘) Bewertung/Vergleich Bewertung hochstens vergleichende Bewertung
° = der Alternativen nach dem Kauf vor dem Kauf
2 Ao B L
S 2 Entscheidungsdauer kiirzer langer
SO .
g *2 Entscheidungsart nicht-kompensatorisch kompensatorisch
o B b b e bl bttt b el i e el
ag Beeinflussungserfolg nicht sachbezogenen, sachlichen, inhaltlichen,
— abhéngig von nicht inhaltlichen Faktoren argumentativen Faktoren

% Dessen ungeachtet trigt diese Arbeit der Notwendigkeit Rechnung, die einzelnen Facetten des Involvements
differenziert zu betrachten (vgl. dazu Kapitel 4.1.2).
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Die theoretische Forschung trifft zahlreiche Annahmen, wie sich das Verhalten zwischen Per-
sonen mit hohem versus geringem Produktinvolvement unterscheidet (vgl. Zaichkowsky 1985,
S. 346). Tabelle 5 stellt ausgewihlte, allgemeine Aspekte der Informationssuche, -aufnahme
und -verarbeitung sowie des Entscheidungsprozesses bei hohem versus geringem Involvement
eines Konsumenten gegeniiber (vgl. z. B. Deimel 1989, S. 156f.; Boltz/Trommsdorff 2022, S.
83ff.; Bleicker 1983, S. 169ff. sowie die dort jeweils angegebene Literatur).

Einen theoretischen Ansatz zur Erkldrung des Einflusses des Involvements auf Informations-
verarbeitung und Entscheidungsverhalten (im Rahmen beeinflussender Kommunikation) des
Konsumenten liefert das Elaboration Likelihood Modell (ELM) (vgl. z. B. Petty/Cacioppo/
Schumann 1983; Cacioppo/Petty 1984; Petty/Wegener 1999). Es gehort den sogenannten ,,Du-
alen Prozess-Modellen* an (vgl. Wiswede 2021, S. 92; Kroeber-Riel/Groppel-Klein 2019, S.
560), welche zwischen zwei verschiedenen Wegen der Informationsverarbeitung unterscheiden
und fiihrt als solches frithere Arbeiten, welche sich jeweils entweder mit dem zentralen oder
mit dem peripheren Weg der Informationsverarbeitung und Einstellungsbeeinflussung beschaf-

tigt haben, fort (vgl. Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 135f.).

Gemil} des ELM bildet Involvement neben der Fahigkeit eines Konsumenten, Informationen
zu verarbeiten, eine wesentliche Determinante dessen, ob Informationen auf dem sogenannten
zentralen Weg oder dem peripheren Weg verarbeitet werden (vgl. Petty/Cacioppo 1981, S. 23).
Hohes Involvement geht dabei mit einer gesteigerten Motivation zur Informationsverarbeitung
einher und ist Voraussetzung flir die Informationsverarbeitung iiber die zentrale Route. Bei
der Informationsverarbeitung iiber die zentrale Route schenken die Rezipienten dem Appell
Beachtung (Cacioppo/Petty 1984, S. 673) und betrachten die gegebenen Informationen sorg-
faltig und umfassend, jedoch nicht notwendigerweise rational. Sie unternehmen die notigen
kognitiven Anstrengungen, um die objektbezogenen Informationen hinsichtlich ihrer Qualitét
zu bewerten (vgl. Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 137f.). Einstellungsanderungen, welche
aus der Informationsverarbeitung liber den zentralen Weg resultieren, haben im Allgemeinen
vergleichsweise dauerhaft Bestand und sind zur Vorhersage von Verhalten geeignet (vgl. Petty/

Cacioppo/Schumann 1983, S. 135ff., 143; Cacioppo/Petty 1984, S. 673).

Dagegen erfolgt die Informationsverarbeitung bei geringem Involvement iiber den peripheren
Weg (vgl. Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 137f.). Diese besteht aus weniger aufwendigen
Denkprozessen (vgl. Barta et al. 2007, S. 127). Entsprechende Einstellungsénderungen entste-
hen daraus, dass Konsumenten das Einstellungsobjekt mit positiven oder negativen Hinweisen

bzw. Signalen assoziieren und auf Grundlage dessen einfache Riickschliisse ziehen, ohne die
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sachlich-inhaltlichen Vor- und Nachteile der Alternativen griindlich abzuwiagen. Daraus resul-
tierende Einstellungsdanderungen gelten im Unterschied zu denen des zentralen Verarbeitungs-
weges als eher voriibergehend und weniger zur Verhaltensvorhersage geeignet (vgl. Petty/Ca-

cioppo/Schumann 1983, S. 135f.).

Eine wichtige Rolle zur Erklarung der Art und Weise der Informationsverarbeitung anhand des
ELM nimmt die sogenannte Verarbeitungswahrscheinlichkeit (,,Elaboration Likelihood*) ein.
Sie wird vom Involvement entscheidend beeinflusst und entspricht der Wahrscheinlichkeit,
dass bei einer Person objekt- oder botschaftsbezogene Gedanken mit dem Ziel auftreten, den
tatsdchlichen Wert der prasentierten Argumente fiir die eigene Einstellung bzw. Position zu
bestimmen (vgl. Cacioppo/Petty 1984, S. 674; Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 137). Zent-
rale und periphere Route der Beeinflussung bilden dabei die Extrempunkte auf einem Konti-
nuum von hoher hin zu geringer Verarbeitungswahrscheinlichkeit (vgl. Cacioppo/Petty 1984,
S. 673; Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 144; Helm/Gehrer 2006, S. 178, 182; Helm et al.
2010, S. 65).

Das ELM bietet wichtige Implikationen insbesondere fiir die beeinflussende Kommunikation
durch Werbung. Es zeigt, dass fiir verschiedene Konsumenten unterschiedliche Werbebotschaf-
ten am wirksamsten sein konnen (vgl. Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 138). Ist eine Person
hoch involviert und besitzt eine hohe Verarbeitungswahrscheinlichkeit, bilden gegenstandsbe-
zogene Informationen, die sich auf das beworbene Produkt beziehen (d. h. der Inhalt der Wer-
bebotschaft), die direkteste Determinante der Beeinflussung (vgl. Petty/Cacioppo 1981, S.
22f.). Im Unterschied dazu nehmen eher beildufige Reize bzw. Signale und Variablen (z. B. die
Expertise oder Attraktivitit der Botschaftsquelle, Hintergrundmusik, ...) bei Probanden mit ge-
ringem Involvement und geringer Verarbeitungswahrscheinlichkeit eine wichtigere Rolle bei
der Beeinflussung ein als gegenstandsbezogene Argumente (vgl. Petty/Cacioppo/Schumann

1983, S. 144; Andrews/Shimp 1990, S. 196).

Zahlreiche der theoretischen Annahmen zum Einfluss des Involvements auf das Informations-
und Entscheidungsverhalten wurden anhand empirischer Arbeiten im Grundsatz bestitigt. Ei-
nen Uberblick iiber bisherige empirische Studien, welche sich der Wirkung des Involvements
auf das Konsumentenverhalten widmen, geben zum Beispiel Muehling/Laczniak/Andrews
(1993, 28ff.) und Poiesz/de Bont (1995, S. 449f.). Zwar besteht somit hinsichtlich der Bedeu-
tung des Involvements zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens eine generelle Einigkeit, zu
seinem konkreten Wirken in spezifischen Wahrnehmungs-, Verstdndnis- und Entscheidungs-

prozessen existieren jedoch nur unzureichende Erkenntnisse (vgl. Celsi/Olson 1988, S. 210).
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Unter den empirischen Arbeiten, welche Konsequenzen und Verhaltenswirkungen des Invol-
vements analysieren, sind fiir die vorliegende Arbeit vor allem die von Celsi/Olson (1988) so-
wie die Studien von Laurent/Kapferer (1985) bzw. Kapferer/Laurent (1985) von Bedeutung.
Diese analysieren zum einen einige der im Zuge der theoretischen Forschung zur Involvement-
wirkung abgeleiteten Annahmen. Die besondere Relevanz dieser im Folgenden genauer be-
trachteten Beitrdge resultiert jedoch zum anderen daraus, dass die Autoren jeweils Wirkungs-
groBBen des Involvements analysieren, von denen anzunehmen ist, dass sie auch das Entstehen

und Auftreten der in dieser Arbeit zu analysierenden Kontexteffekte wesentlich determinieren.

Basierend auf der verbreiteten Annahme, dass Involvement mit der Motivation einhergeht, In-
formationen zu verarbeiten (vgl. Celsi/Olson 1988, S. 210 und die dort angegebene Literatur),
analysieren Celsi/Olson (1988) den Einfluss des sogenannten ,,Felt-Involvement* auf Aufmerk-
samkeits- und Verstidndnisprozesse des Konsumenten. Die Autoren betrachten Felt-Involve-
ment dabei als wahrgenommene personliche Relevanz, welche einer Funktion innerpersonli-
cher Eigenschaften eines Individuums und situationsbedingter Quellen entspricht (vgl. Celsi/
Olson 1988, S. 211). Sie weisen nach, dass der motivationale Zustand des Involvements Aus-
mal} und Fokus von Aufmerksamkeits- und Verstindnisprozessen beeinflusst. Im Einzelnen
zeigen Celsi/Olson (1988, S. 214{f.) anhand der Verarbeitung von Produktinformationen in
verschiedenen Printanzeigen durch Konsumenten, dass diese mit wachsendem Involvement

hinsichtlich der préisentierten Produktinformationen

» mehr Zeit investieren, um der Werbung und den darin gegebenen Informationen Beachtung
zu schenken und somit diesbeziiglich aufmerksamer sind,

= eine groBere Anzahl an Uberlegungen in Reaktion auf die prisentierten Informationen an-
stellen und einen groBeren Aufwand zum Verstindnis dieser Informationen betreiben,

» den Fokus ihrer Aufmerksamkeit starker auf produktbezogene Informationen in einer Wer-
bebotschaft legen, indem der Anteil produktbezogener Gedanken relativ zur Gesamtzahl der
Uberlegungen zur Werbeanzeige®' steigt, und

= gemessen an der Gesamtzahl ihrer Gedanken einen grof3eren Anteil produktbezogener Riick-
schliisse, die liber die in der Werbung gegebenen Informationen hinausgehen und bewer-

tende Prozesse erfordern, zichen.

Die Ergebnisse von Celsi/Olson (1988) werden im Zuge der Diskussion des Wirkens von Kon-

texteffekten bei hohem versus geringem Involvement (vgl. Kap. 4.1.4) wieder aufgegriffen.

61 Nachdem die Probanden die Werbeanzeigen gesehen hatten, wurden sie gebeten, die Gedanken, welche sie
wiahrend der Verarbeitung hatten, niederzuschreiben. Diese Gedanken wurden durch die beurteilenden Forscher
entweder als produktbezogen oder als werbebezogen kodiert.
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Kapferer/Laurent (1985) sowie Laurent/Kapferer (1985) analysieren, inwieweit die von ihnen
definierten fiinf Facetten des Involvements (vgl. Kap. 4.1.2) das Ausmal} des Entscheidungs-
prozesses von Konsumenten und deren Informationssuche beeinflussen. Ihre Arbeiten priifen
dabei unter anderem, ob die einzelnen Involvementantezedenzien die allgemeine Annahme
stiitzen, dass hohes Involvement mit einem extensiven Auswahlprozess und einer aktiven In-
formationssuche einhergeht. Dabei operationalisieren sie die abhidngige Variable ,,extensiver
Auswahlprozess“ mit der Anzahl der Merkmale, welche durch die Probanden zum Vergleich
der préasentierten Marken herangezogen wird, sowie mit der wiahrend des Entscheidungsprozes-
ses investierten Zeitdauer und dem Ausmal} an Aufmerksamkeit, welches die Probanden wéh-
rend der Auswahl aufweisen. Die abhéngige Grof3e ,,Informationssuche® wird anhand der
Tendenz, permanent iiber eine Produktklasse informiert zu sein, mithilfe des Interesses fiir Ar-
tikel und TV-Beitrdage zur jeweiligen Produktklasse und anhand der Neigung, Werbung zu die-

ser Produktklasse anzuschauen, gemessen (vgl. Laurent/Kapferer 1985, S. 48).

Laurent/Kapferer (1985 und Kapferer/Laurent 1985) kommen zu dem Ergebnis, dass nicht alle
Involvementfacetten die untersuchten Aspekte des Kommunikations- und Entscheidungsver-
haltens gleichermallen beeinflussen. So wirkt beispielsweise die Involvementdimension ,,Inte-
resse* einerseits auf den Umfang des Auswahlprozesses eines Konsumenten sowie auf seine
Tendenz, permanent iiber eine Produktklasse informiert zu sein, und auf sein Interesse fiir Ar-
tikel und TV-Beitrdge zu einer Produktklasse wesentlich. Andererseits wirkt sie aber nicht auf
die Neigung des Konsumenten, sich mit Werbung hinsichtlich dieser Produktkategorie zu be-
schiftigen. Die letztgenannte Affinitdt gegeniiber Werbung fiir eine Produktklasse wird vor al-
lem von der Dimension ,,Freude* beeinflusst, welche zudem auf das Interesse fiir produktbezo-
gene Beitrdge in Presse und TV wirkt, aber ihrerseits keinen Einfluss auf die Linge des Aus-
wahlprozesses ausiibt. Die Involvementfacette ,,symbolischer Wert* beeinflusst demnach die
meisten der analysierten abhéngigen Variablen schwach, jedoch keine wesentlich. Die Dimen-
sion ,,Risikobedeutung® iibt einen starken Einfluss auf die Extensivitit des Entscheidungspro-
zesses aus und wirkt auf das Bestreben eines Konsumenten, permanent iiber eine Produktkate-
gorie informiert zu sein. Die librigen abhéngigen Variablen blieben von den beiden Risikodi-
mensionen weitgehend unbeeinflusst (vgl. Laurent/Kapferer 1985, S. 50ff. i. V. m. Kapfe-
rer/Laurent 1985, S. 292). Die Autoren schlussfolgern aufgrund dieser differenzierten Befunde,
dass eine genaue Verhaltensvorhersage anhand des Involvements eine detaillierte Betrachtung
der einzelnen Antezedenzien des Konstruktes erfordert (vgl. Kapferer/Laurent 1985, S. 292;
Laurent/Kapferer 1985, S. 52). Ihre Befunde bieten wichtige Anhaltspunkte zum Einfluss des

Involvements auf die in dieser Arbeit zu analysierenden Kontexteffekte und tragen wesentlich
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zur Auswahl der betrachteten Involvementfacetten innerhalb der durchzufiihrenden empiri-

schen Studien bei (vgl. Kap. 6.3.1).

4.14  Wirkung des Involvements auf Kontexteffekte

Diese Arbeit priift das Auftreten von Kontexteffekten bei der Bewertung innovativer Produkte
und nimmt dabei an, dass verschiedene Arten innovativer Produktmerkmale in Abhédngigkeit
der Bewertungsaufgabe, welche dem Konsumenten gestellt wird, ein unterschiedliches Gewicht
bei der Bewertung erhalten. Sie stiitzt sich auf Befunde der experimentellen Psychologie und
der Priaferenzforschung zu den sogenannten ,,Preference Reversals®. Bestehende Arbeiten dazu
lassen jedoch in ihren theoretischen Betrachtungen und empirischen Priifungen die Person des
Entscheiders weitgehend unbeachtet (vgl. z. B. Coupey/Irwin/Payne 1988, S. 461; Kap. 3.2.4).
Im Rahmen dieser Arbeit gilt es deshalb unter anderem zu priifen, inwieweit das Involvement
eines Konsumenten seine kontextabhéngige Beurteilung eines innovativen Produktes beein-

flusst. Hierzu liegen in der bisherigen Literatur keine Befunde vor.

Die in der Literatur analysierten systematischen Preference Reversals sind das Ergebnis eines
Trade-offs verschiedener Merkmalsarten,®> welchen in Abhiingigkeit der Bewertungsaufgabe
unterschiedliche Bedeutung bei der Beurteilung der Alternativen zukommt.®® Dieser Effekt
setzt jedoch voraus, dass Konsumenten sich fiir die priasentierten Informationen bzw. den Sti-
mulus interessieren, ihre Aufmerksamkeit darauf richten und bereit sind, sich mit den produkt-
bezogenen Informationen und gegebenen Produktmerkmalen auseinanderzusetzen und diese
eingehend zu beurteilen. Nur unter diesen Bedingungen sind sie in der Lage, den Trade-off der

verschiedenen Merkmalsarten bei ihrer Bewertung zu erkennen und ihm Rechnung zu tragen.

Hieraus ergibt sich die Relevanz zur Untersuchung der Rolle des Involvements im Rahmen der
Analyse von Kontexteffekten. Denn wenn eine Person nur iiber geringes Produktinvolvement
verfiigt, sind die zuvor genannten Voraussetzungen in der Regel nicht erfiillt. Stattdessen ist sie
im Allgemeinen bestrebt, den Aufwand der Entscheidungsfindung und Einstellungsbildung zu
minimieren (vgl. z. B. Deimel 1989, S. 158; Mitchell 1981, S. 28). Ergénzend zu den bereits in
Kapitel 4.1.3 vorgestellten Arbeiten von Celsi/Olson (1988) und Kapferer/Laurent (1985) so-
wie Laurent/Kapferer (1985) belegen frithere Arbeiten entsprechend, dass Personen mit hohem

Involvement hinsichtlich einer Produktklasse verglichen mit gering Involvierten Informationen

82 Fiir eine Erkldrung dieses Trade-offs und des Abwiigens zwischen zwei gegenldufigen Merkmalen, welche ver-
schiedenen Merkmalsarten angehoren, sei auf die Kapitel 2.1.1 und 3.1 verwiesen.

83 So erhalten Merkmale der Kategorie ,,comparable® in der vergleichenden Bewertungssituation ein héheres Ge-
wicht als in der separaten, weil ihre Aussagekraft aufgrund des présentierten Alternativproduktes ansteigt. Infol-
gedessen wird die Bedeutung der schwieriger zu vergleichenden ,,enriched” Merkmale gegeniiber der separaten
Produktbeurteilung geschmélert (vgl. Kap. 3.1.1.4, 3.1.4).
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beziiglich dieser Produktklasse mehr Beachtung schenken und aktiver nach diesen suchen (vgl.
Higie/Feick 1989, S. 692ft.; Richins/Bloch 1986, S. 282ff.). Es zeigte sich, dass hoch Invol-
vierte gegeniiber einem Stimulus mehr Aufmerksamkeit bekunden (vgl. Celsi/Olson 1988, S.
S. 219), sich kognitiv stirker damit auseinandersetzen und présentierte produktbezogene Infor-
mationen tiefer verarbeiten und bewerten als Personen mit geringem Involvement (vgl. z. B.

Andrews/Shimp 1990, S. 207; Gardner/Mitchell/Russo 1985, S. 6ff.; vgl. auch Kap. 4.1.3).

Empirische Untersuchungen auf Basis des Elaboration Likelihood Modells der beeinflussenden
Kommunikation (vgl. auch Kap. 4.1.3) und deren Implikationen fiir die Werbemittelgestaltung
belegen zudem, dass Konsumenten mit niedrigem Produktinvolvement aufgrund ihrer geringen
Aufmerksamkeitszuwendung und spirlichen gedanklichen Auseinandersetzung mit dem Sti-
mulus bei ihrer Einstellungsbildung und Entscheidungsfindung eher beildufige Informationen
und Signale heranziehen. Diese erlauben es ihnen, durch oberflachliche Betrachtung einfache
und begriindbare Riickschliisse zu ziehen, ohne Pro und Kontra sachlicher, produktbezogener
Informationen sorgfiltig abwégen zu miissen (vgl. z. B. Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S.
135f.; Cacioppo/Petty 1984, S. 673; Petty/Cacioppo 1981, S. 23). Mit dem eigentlichen Inhalt
der Werbebotschaft, zum Beispiel in Form konkreter, dargebotener Produktmerkmale, beschéaf-
tigen sie sich hingegen kaum (vgl. Boltz/Trommsdorff 2022, S. 87). Gerade letzteres wére je-
doch zur Beurteilung des Trade-offs verschiedener Merkmalsarten notwendig. Bei Personen
mit hohem Involvement ist dagegen die Motivation, sachliche, produktbezogene Argumente zu
verarbeiten und den dazu ndétigen kognitiven Aufwand zu investieren ungleich stiarker ausge-
pragt (siehe auch Ausfiihrungen zur sogenannten Verarbeitungswahrscheinlichkeit, Kap. 4.1.3)
(vgl. z. B. Cacioppo/Petty 1984, S. 674; Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 137). Demnach
verarbeiten diese Personen Werbebotschaften eher entlang der zentralen Route und denken in-
tensiver liber den Inhalt der Botschaft und die Qualitit der prasentierten, produktbezogenen
Argumente nach (vgl. z. B. Celsi/Olson 1988, S. 221; Andrews/Shimp 1990, S. 207), welche
folglich bei der Bewertung des prédsentierten Stimulus gegeniiber nichtproduktbezogenen, bei-
laufigen Informationen dominieren (vgl. Petty/Cacioppo/Schumann 1983, S. 137f., 144; Caci-
oppo/Petty 1984, S. 673; Petty/Cacioppo 1981, S. 22f.).

Unter der Annahme, dass sich die zuvor beschriebenen Erkenntnisse auf die in der vorliegenden
Arbeit betrachteten Kontexteffekte anwenden lassen, hiee das (vgl. Kap. 3.1.41. V. m. 7.4.1),
dass die unterstellten Effekte im Falle hohen Produktinvolvements des Konsumenten stirker
wirken als bei geringem Produktinvolvement. Entsprechend ist anzunehmen, dass das Bedeu-

tungsgewicht der innovativen Merkmalsart zwischen unterschiedlichen Bewertungsaufgaben
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und die daraus folgende jeweilige Produktbeurteilung vor allem dann variieren, wenn beurtei-
lende Personen iiber hohes Produktinvolvement verfiigen. Denn aufgrund ihres grundsétzlichen
Interesses an der Produktklasse und den damit verbundenen und beschriebenen Implikationen
fiir ihr Informations- und Entscheidungsverhalten, werden Beurteilende den als Stimuli gege-
benen, sachlichen Produktinformationen mehr Beachtung schenken und diese eingehender be-
werten als weniger interessierte Probanden. Fiir letztere féllt die Wahrscheinlichkeit, dass sie
die gegebenen Merkmalsauspragungen der Produktalternativen vergleichen und den Trade-off
der beiden gegebenen Merkmale erkennen, geringer aus als fiir hoch involvierte Beurteiler. Es
ist weiterhin davon auszugehen, dass die gering Involvierten weniger Interesse an der detail-
lierten Verarbeitung der produktbezogenen Informationen zum innovativen Produkt und gege-
benenfalls zu einem Vergleichsprodukt besitzen und diese gegeniiber den hoher Involvierten
als komplexer empfinden. Es sei somit angenommen (vgl. forschungsleitende Hypothesen,
Kap. 5) und im Verlauf dieser Arbeit empirisch tiberpriift (vgl. Kap. 7.4.6.1), dass die Wech-
selwirkung aus présentierter innovativer Merkmalsart und Bewertungsaufgabe (Kontexteffekt)
bei Personen mit hohem Produktinvolvement in stirkerem MaBe auf die Beurteilung des inno-

vativen Produktes wirkt als bei Personen mit geringem Produktinvolvement.

4.2  Produktwissen

Das Produktwissen eines Konsumenten gilt als ein wesentlicher Faktor im Rahmen der Erfor-
schung seines Entscheidungsverhaltens (vgl. Raju/Lonial/Mangold 1995, S. 153). Es beein-
flusst die Art und Weise, mit der Personen Informationen aufnehmen, verarbeiten und Schluss-
folgerungen daraus ziehen sowie schlieBlich das Verhalten dieser Personen (vgl. Bettman/John-
son/Payne 1991, S. 63; Liirssen 1989, S. 96). Eine iiber die bisherigen Erkenntnisse hinausge-
hende Betrachtung des Produktwissens und seines Wirkens auf die Entscheidungsfindung er-
scheint deshalb iiberaus lohnend und von zentraler Bedeutung (vgl. Bettman/Johnson/Payne
1991, S. 70f.; 76; Liirssen 1989, S. 96). Insofern {liberrascht es, dass einer detaillierten Analyse
des Einflusses des Produktwissens auf das Entscheidungsverhalten in der deutschsprachigen

Literatur kaum Aufmerksamkeit zuteilwurde (vgl. Bauer/Sauer/Kohler 2003, S. 248).

Neben der allgemeinen Bedeutung des Produktwissens zur Analyse des Konsumentenverhal-
tens, ist seine Beriicksichtigung fiir die Beantwortung der zentralen Fragestellung dieser Arbeit
in zweifacher Hinsicht von besonderer Relevanz. Zum einen unterstellen frithere Arbeiten nicht
nur eine direkte Wirkung des Produktwissens auf das Entscheidungsverhalten, sondern emp-
fehlen dessen Beachtung auch hinsichtlich der Untersuchung von Kontexteffekten (vgl.
Alba/Hutchinson 1987, S. 439). Sie stellen dariiber hinaus fest, dass die frithere Annahme wohl-
definierter und artikulierter Préferenzen, wenn liberhaupt dann gilt, wenn Konsumenten tiber
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ein gewisses Produktwissen in der entsprechenden Produktkategorie verfiigen, wohingegen sie
bei geringem Produktwissen eher zur Praferenzkonstruktion neigen (vgl. Payne/Bettman/Sch-
kade 1999, S. 245; Bettman/Johnson/Payne 1991, S. 62; Coupey/Irwin/Payne 1998, S. 460;
Kap. 2.1.2). Dies ist flir die zu diskutierende Fragestellung insofern bedeutsam, als dass die
iiberwiegende Mehrheit der Kunden gerade hinsichtlich innovativer Produkte zumeist noch
kein ausgeprégtes Produktwissen besitzt. Zum anderen beeinflusst das bestehende Produktwis-
sen nach herrschender Meinung auch die Verarbeitung neuer Informationen hinsichtlich einer
entsprechenden Produktkategorie (vgl. Johnson/Russo 1984, S. 542; Sujan 1985, S. 43; Kap.

4.2.4) und bestimmt auf diese Weise das Verhalten gegeniiber innovativen Produkten mit.

Die vorliegende Arbeit trigt diesen Erkenntnissen Rechnung, indem sie den moderierenden
Einfluss des Produktwissens auf das Wirken von Kontexteffekten untersucht. Dazu sei im Fol-
genden zunidchst das hier betrachtete objektive Produktwissen definiert und abgegrenzt (vgl.
Kap. 4.2.1), bevor dessen konkrete Inhalte (vgl. Kap. 4.2.2) und sein Einfluss auf das Entschei-
dungsverhalten im Allgemeinen (vgl. Kap. 4.2.3) sowie auf das Verhalten gegeniiber innovati-
ven Produkten (vgl. Kap. 4.2.4) und auf die Wirkung von Kontexteffekten (vgl. Kap. 4.2.5)

diskutiert und abgeleitet werden.

4.2.1 Definition und Konzeptualisierung des Produktwissens

Wihrend Produktwissen traditionell als eindimensionales Konstrukt betrachtet wurde (vgl.
Alba/Hutchinson 1987, S. 411; Brucks 1986, S. 58), hat sich inzwischen die Erkenntnis durch-
gesetzt, dass es sich um ein komplexes, mehrdimensionales Konstrukt handelt (vgl. z. B. Baker/
Hunt/Scribner 2002, S. 47; Liirssen 1989, S. 112). Die Literatur unterscheidet drei verschiedene
Arten des Produktwissens: objektives Produktwissen, subjektives Produktwissen und Produkt-
erfahrung (vgl. z. B. Raju/Lonial/Mangold 1995, S. 154). Objektives Produktwissen kenn-
zeichnet die hinsichtlich einer bestimmten Produktklasse im Gedéchtnis eines Konsumenten
tatsidchlich vorhandenen Informationen und somit dessen bestehendes Wissen zu einem Produkt
(vgl. z. B. Liirssen 1989, S. 94, 131; Bauer/Sauer/Kohler 2003, S. 251). Dazu gehoren sowohl
die Menge der im Gedichtnis gespeicherten Informationen als auch deren Art und ihre Organi-

sation (vgl. Brucks 1985, S. 1f. sowie die dort angegebene Literatur; auch Kap. 4.2.2).

Im Unterschied dazu entspricht subjektives Produktwissen der Einschitzung des eigenen
Wissens durch einen Konsumenten und driickt aus, was Menschen glauben, hinsichtlich eines
bestimmten Produktes bzw. einer Produktklasse zu wissen (vgl. Bauer/Sauer/Kéhler 2003, S.
251; Brucks 1985, S. 2). Es spiegelt neben einer Wissenskomponente auch das Vertrauen einer

Person in das eigene Wissen wider (vgl. Brucks 1985, S. 2; Park/Lessig 1981, S. 225ff.).
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SchlieBlich gibt Produkterfahrung dic Menge an Erfahrung an, welche ein Konsument hin-
sichtlich des Kaufs oder der Nutzung eines Produktes besitzt (vgl. Brucks 1985, S. 1). Entspre-
chend setzt sich Produkterfahrung aus zwei Bereichen zusammen: Wiahrend Kauferfahrung
Haufigkeit und Menge bisheriger Produktkdufe anzeigt, impliziert Nutzungserfahrung, wie
haufig eine Person ein Produkt in der Vergangenheit genutzt hat und wie viele dieser Produkte

sie nutzte (vgl. z. B. Jacoby et al. 1986, S. 470 i. V. m. Bauer/Sauer/Koéhler 2003, S. 2511f.).

Diese drei Formen des Produktwissens sind hédufig positiv miteinander korreliert (vgl. Raju/Lo-
nial/Mangold 1995, S. 154ft.), jedoch sowohl konzeptionell als auch hinsichtlich ihrer Wirkung
auf Entscheidungsprozesse voneinander abzugrenzen: Objektives und subjektives Produktwis-
sen unterscheiden sich insbesondere dann, wenn der Konsument den Umfang seines tatsachli-
chen Wissens nicht kennt und seine Wahrnehmung dessen, wie viel oder wie wenig er weil,
gestort ist. Dies ist unter anderem der Fall, wenn eine Person aufgrund regelmiBiger Kéufe
eines Produktes glaubt, viel dariiber zu wissen (subjektives Produktwissen), sie aber in Wirk-
lichkeit nur liber geringes objektives Produktwissen verfligt, weil sie aus Gewohnbheit stets die
gleiche Marke erwirbt und/oder auf Vergleiche mit alternativen Produkten verzichtet (vgl.
Brucks 1985, S. 2, 4; Liirssen 1989, S. 95). Entsprechend belegen zum Beispiel Brucks (1985,
S. 12) und Raju/Lonial/Mangold (1995, S. 169f.), dass sich objektives und subjektives Produkt-

wissen beziiglich ihrer Wirkung auf Informationsgewinnung und -verarbeitung unterscheiden.

Das Wissen eines Konsumenten hinsichtlich einer Produktklasse kann aus der direkten Kauf-
oder Nutzungserfahrung der Person mit dem betreffenden Produkt resultieren, aber auch voll-
standig oder teilweise aus ihrem Informationsverhalten (z. B. mithilfe von TV- oder Magazin-
Beitrdgen, Werbung, (miindlicher) Kommunikation mit Experten/anderen Konsumenten) er-
wachsen (vgl. z. B. Bauer/Sauer/Kohler 2003, S. 259f.; Johnson/Russo 184, S. 544). Dies im-
pliziert, dass zunehmende Produkterfahrung zwar hiufig zu wachsendem Produktwissen fiihrt
(vgl. z. B. Bauer/Sauer/Kohler 2003, S. 266; Alba/Hutchinson 1987, S. 437), aber nicht not-
wendigerweise damit in Beziehung steht (vgl. z. B. Johnson/Russo 1984, S. 544; Raju/Lonial/
Mangold 1995, S. 154): Einerseits miissen Personen, die ein Produkt hdufig erwerben und nut-
zen, nicht zwangslaufig iiber ein ausgeprigtes Produktwissen in der entsprechenden Produkt-
klasse verfiigen. Andererseits konnen Konsumenten, denen es an einer umfassenden Produkter-
fahrung mangelt, durchaus ein hohes Produktwissen besitzen (vgl. Bauer/Sauer/Kohler 2003,
S. 260), sodass auch die Einfliisse der Produkterfahrung und die des objektiven Produktwissens
auf das Entscheidungsverhalten von Personen differenziert zu betrachten sind (vgl. z. B. Raju/

Lonial/Mangold 1995, S. 153ff.).
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Die vorliegende Arbeit widmet sich dem Einfluss des objektiven Produktwissens auf das Wir-
ken von Kontexteffekten bei der Beurteilung innovativer Produkte. Entsprechend steht das tat-
sachlich vorhandene Produktwissen im Zentrum der folgenden Ausfiihrungen (im Folgenden
kurz ,,Produktwissen*). Subjektives Produktwissen und Produkterfahrung werden dagegen
grofBtenteils vernachldssigt. Die Produkterfahrung diente jedoch im Rahmen der Hauptstudie
als Kontrollvariable und unterstiitzte in Vorstudie I die Auswahl geeigneter Untersuchungsob-

jekte (vgl. Kap. 6.3.2, 6.3.4, 7.2.3).

4.2.2 Umfang und Inhalte des Produktwissens

Experten verfiigen liber eine komplexere, umfassendere Wissensstruktur hinsichtlich der frag-
lichen Produktkategorie als Personen mit geringem Produktwissen (im Folgenden auch Novi-
zen genannt). Diese Wissensstruktur ermoglicht es ihnen, Produktalternativen differenziert und
detailliert zu bewerten (vgl. Alba/Hutchinson 1987, S. 412, 414ff.; Liirssen 1989, S. 112). Sie
gilt im Allgemeinen als zeitlich stabil und beeinflusst Informationsaufnahme und —verarbeitung
ebenso wie tatsdchliches Verhalten (vgl. z. B. Marks/Olson 1981, S. 145f.). Bevor die Wirkung
(objektiven) Produktwissens auf Informations- und Entscheidungsverhalten genauer analysiert

wird, ist darzulegen, inwiefern das Wissen eines Experten von dem eines Novizen abweicht.

Experten unterscheiden sich von Novizen sowohl beziiglich ihres Wissens zu den Merkmalen,
welche Produkte einer Produktkategorie charakterisieren, als auch hinsichtlich der Marken/Pro-
dukte, die am Markt verfiigbar sind, sowie in Bezug auf spezifische Verhaltensweisen im Zu-
sammenhang mit einem Produkt (vgl. Liirssen 1989, S. 105ff.). Je groBer das Produktwissen
eines Konsumenten ist, desto umfassender sind auch seine Kenntnisse zu den Eigenschaften
dieses Produktes (vgl. z. B. Alba/Hutchinson 1987, S. 434; Baker/Hunt/Scribner 2002, S. 471t.).
Das gilt fiir die Anzahl der Produktmerkmale, welche ihm bekannt sind, sowie fiir die Anzahl
der Ausprigungen einzelner Merkmale (vgl. Liirssen 1989, S. 112). Dariiber hinaus kennen
Experten die Relevanz einzelner Merkmale fiir die Produktbeurteilung und wissen, welche
Mindestwerte bestimmte Eigenschaften eines Produktes erfiillen sollten (vgl. Liirssen 1989, S.
107; Brucks 1986, S. 591f.). Im Gegensatz zu Novizen nehmen sie die einzelnen Produktmerk-
male nicht als unverbundene Faktoren wahr, sondern sind sich der funktionalen Zusammen-
hinge zwischen den verschiedenen Eigenschaften einerseits und zwischen den Eigenschaften
und der Gesamtqualitét des Produktes andererseits bewusst (vgl. Alba/Hutchinson 1987, S. 435;
Liirssen 1989, S. 107).

Dariiber hinaus verfiigen Experten {iber ein ausgepréigtes Wissen zu den am Markt befindlichen

Marken einer Produktkategorie. Dieses Markenwissen (,,Brand Knowledge®, vgl. Baker/Hunt/
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Scribner 2002, S. 47) umfasst eine gegeniiber Novizen deutlich hohere Anzahl bekannter Mar-
ken sowie die Kenntnis dessen, wie diese Marken hinsichtlich ihrer Gesamtqualitdt zueinander
in Verbindung stehen. Das Wissen, welche der bekannten Marken welche Merkmale besitzen
und inwiefern deren Auspragungen iiber verschiedene Marken hinweg vergleichbar sind, er-
moglicht Experten eine differenziertere Beurteilung der einzelnen Marken als Personen mit ge-

ringem Produktwissen (vgl. Liirssen 1989, S. 108f.; Baker/Hunt/Scribner 2002, S. 47).

SchlieBlich umfasst das Produktwissen auch Kenntnisse {iber sogenannte produktspezifische
Verhaltensweisen (vgl. Liirssen 1989, S. 109). Sie beziehen sich sowohl auf den Erwerb des
Produktes einer bestimmten Kategorie selbst als auch auf die Zeit vor bzw. nach dem Kauf.
Letztere beinhalten unter anderem das Wissen iiber Einsatzmdglichkeiten eines Produktes so-
wie die Art und Weise bzw. Besonderheiten seiner Nutzung (vgl. Baker/Hunt/Scribner 2002,
S. 48; Liirssen 1989, S. 109). Erstere spiegeln das personliche Wissen einer Person zum Ablauf
des Kaufprozesses wider und betreffen zum Beispiel bestimmte Entscheidungsregeln oder auch
pragmatische Kenntnisse wie die iiber giinstige Einkaufsmoglichkeiten (vgl. Liirssen 1989, S.

109; Brucks 1986, S. 591t.).

4.2.3 Einfluss des Produktwissens auf das Informations- und Entscheidungsverhalten
Unzédhlige einschldgige Veroffentlichungen zeigen, dass das Produktwissen praktisch den ge-
samten Entscheidungsprozess des Konsumenten bis hin zum gezeigten Verhalten beeinflusst
(vgl. Raju/Lonial/Mangold 1995, S. 155; Marks/Olson 1981, S. 145). Besonders intensiv dis-
kutiert wurde bisher der Einfluss des Produktwissens auf die externe Informationssuche, —auf-
nahme®* und —verarbeitung sowie das Lernen von Konsumenten (vgl. z. B. Raju/Lonial/Man-
gold 1995, S. 157). Von zentraler Bedeutung zur Erkldrung dieses Zusammenhangs sind fol-
gende Eigenschaften von Experten gegeniiber Personen mit geringem Produktwissen (vgl. z.

B. Johnson/Russo 1984, S. 542f.; vgl. zu einzelnen Punkten auch Kap. 4.2.2,4.2.3.2, 4.2.4):

= Experten besitzen weitreichende Kenntnisse iiber bestehende Produkte und

= die Fahigkeit, neue Informationen zu verstehen und in bestehendes Wissen einzugliedern.

= Sie schenken relevanten Informationen ihre Aufmerksamkeit, wihrend sie irrelevante bzw.
unwichtige Informationen ignorieren. Sie fiihren eine selektive Suche unter den verfiigbaren

Informationen durch.

% Bei der Betrachtung des Informationsverhaltens von Konsumenten ist zwischen externer und interner Informa-
tionssuche zu unterscheiden. Im Rahmen externer Informationssuche nimmt eine Person Informationen aus der
Umwelt auf, wohingegen sie bei interner Informationssuche aus ihrem Gedéchtnis gespeicherte Informationen
abruft (vgl. Bauer/Sauer/Kohler 2003, S. 255).
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4.23.1 Informationssuche und -aufnahme

Die Kenntnis bestehender Produkte (und damit die Moglichkeit, externe Informationsaufnahme
mit interner zu substituieren) und die Fahigkeit der selektiven Informationssuche und —auf-
nahme sollten tendenziell dazu fithren, dass externe Informationssuche und —aufnahme mit
wachsendem Produktwissen abnehmen. Hingegen sollten das Verstdndnis neuer Informationen
und das Vermogen, diese entsprechend zu interpretieren und zu nutzen, dazu beitragen, dass
Personen mit steigendem Produktwissen verstirkt externe Informationen suchen und aufneh-
men (vgl. z. B. Brucks 1985, S. 3 und die dort angegebene Literatur). Entsprechend wurden in
der Literatur sowohl ein positiver Zusammenhang zwischen Produktwissen und externer Infor-
mationsaufnahme als auch ein negativer Zusammenhang und eine umgekehrt u-formige Bezie-
hung zwischen beiden Konstrukten postuliert und teilweise empirisch nachgewiesen. Schliel3-
lich bestehen Arbeiten, welche annehmen, dass iiberhaupt kein Zusammenhang zwischen den
besagten GroBen existiert (fiir einen Uberblick vgl. z. B. Raju/Lonial/Mangold 1995, S. 157f;
Brucks 1985, S. 3 und die dort jeweils angegebene Literatur). Insgesamt sind die jeweiligen
theoretischen Annahmen wie auch die erzielten empirischen Befunde widerspriichlich (vgl. z.
B. Liirssen 1989, S. 116; Brucks 1985, S. 3; Fiske et al. 1994, S. 43), was unter anderem auf
die teilweise sehr unterschiedlichen Konzeptualisierungen und Operationalisierungen des Pro-

duktwissens (vgl. auch Kap. 6.3.2) und des Informationsverhaltens zuriickzufiihren ist (vgl.

Liirssen 1989, S. 116; Fiske et al. 1994, S. 43).

Aufgrund der bisher inkonsistenten Befunde sind Studien von besonderem Interesse, die die
Wirkung des Produktwissens auf die Informationssuche in Interaktion mit weiteren Charakte-
ristika der Entscheidungsaufgabe analysieren. Johnson/Russo (1984) untersuchen beispiels-
weise den Effekt des Produktwissens auf Aufnahme und Lernen neuer Informationen in Ab-
hiangigkeit der Entscheidungsstrategie. Dabei weisen sie nach, dass im Rahmen von ,,Judgment
Tasks®, in denen durch die Konsumenten eine globale Bewertung einer Alternative in Form
eines Ratings abzugeben ist, ein positiver Zusammenhang zwischen dem Produktwissen einer
Person und ihrer Informationssuche besteht. Dem gegeniiber belegen Johnson/Russo (1984, S.
5431f.) im Falle einer ,,Choice Task®, in der es eine Alternative aus einem Alternativenset aus-
zuwihlen gilt, einen umgekehrt u-férmigen Zusammenhang zwischen beiden Konstrukten. Die
Autoren begriinden ihre Befunde mit der abweichenden Bedeutung, welche den unterschiedli-
chen Féhigkeiten von Experten in den beiden Entscheidungsaufgaben zukommt. Wahrend die

Féhigkeit der Informationsselektion in ,,Judgment“-Aufgaben eine eher untergeordnete Rolle
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spielt, dominiert sie in ,,Choice Tasks“%® und begriindet eine verringerte externe Informations-
suche bei wachsendem Produktwissen und schlieBlich den identifizierten umgekehrt u-formi-
gen Zusammenhang. Dagegen profitieren Experten im Rahmen von ,,Judgment‘“-Aufgaben vor
allem von ihrem besonderen Verstindnis neuer Informationen und dem Vermdgen, diese in
bestehende Wissensstrukturen einzubetten. Dies fiihrt zu einer gegeniiber Personen mit gerin-
gem Produktwissen vermehrten externen Informationssuche und resultiert schlieBlich im fest-

gestellten positiven Zusammenhang beider Konstrukte (vgl. Johnson/Russo 1984, S. 543ff.).

In einer weiteren Studie zeigt Brucks (1985), dass die Beziehung zwischen Produktwissen und
externer Informationsaufnahme von der Komplexitidt der Entscheidungssituation abhingt.
Wihrend die Autorin in vergleichsweise ,.einfachen Situationen,® die kein spezifisches Wis-
sen beziiglich der untersuchten Produktkategorie erfordern, keinen Zusammenhang zwischen
Produktwissen und Informationssuche nachweisen konnte, identifizierte sie in ,,komplexen‘
Situationen eine erhdhte Informationsnachfrage bei hohem objektiven Produktwissen sowie ei-
nen positiv linearen Zusammenhang zwischen beiden Konstrukten (vgl. Brucks 1985, S. 10).
Dariiber hinaus weist Brucks (1985, S. 9f.) nach, dass Experten in komplexen Entscheidungs-
situationen gegeniiber Novizen effizienter nach Informationen suchen. Das heil3t, sie variieren
die Menge an nachgefragten Informationen iiber die Produktalternativen hinweg, indem sie we-
niger Informationen zu ungeeigneten Alternativen suchen und dafiir fiir grundsétzlich geeignete

Alternativen mehr Informationen nachfragen (vgl. Brucks 1985, S. 9f.).

Fiir die vorliegende Arbeit sind diese Erkenntnisse insofern bedeutend, als dass es sich bei der
Bewertung der innovativen Testprodukte vermutlich um eine flir die Probanden vergleichs-
weise komplexe Situation handelt. Aulerdem werden sie im Rahmen des Experiments aufge-
fordert, die innovativen Produkte (mit oder ohne Vergleichsprodukt) &hnlich wie im Rahmen

einer ,,Judgment*“-Aufgabe zu beurteilen. Sowohl fiir komplexe Situationen (vgl. Brucks 1985,

65 Johnson/Russo (1984, S. 543f.) betrachten ,,Choice Tasks* dabei als schrittweisen Prozess, bei dem zunichst
auf Basis weniger geringwertiger Auspragungswerte einige Alternativen ziigig eliminiert und nicht weiter beriick-
sichtigt werden. Die daran anschlieBende Informationssuche und -aufnahme sei folglich sehr selektiv, beziehe sich
ausschlieBlich auf in den vorangehenden Schritten nicht eliminierte Alternativen und fiihre dazu, dass Konsumen-
ten hinsichtlich der ausgeschlossenen Produkte iiber wesentlich weniger Wissen verfiigen. Somit kommt der Fa-
higkeit der Informationsselektion von Experten im Rahmen von ,,Choice Tasks* eine zentrale Rolle zu und fiihrt
zum unterstellten umgekehrt u-formigen Zusammenhang. Da ,,Judgment Tasks* dem Probanden ein Gesamturteil
zu sdmtlichen Alternativen abverlangen, ohne dass bestimmte Produkte vorab eliminiert wurden, verliert die Fa-
higkeit der Informationsselektion im Zuge der Bewertung an Bedeutung. Stattdessen bedingt das Vermdgen von
Experten, neue Informationen zu verstehen und mit bestehendem Wissen zu verkniipfen den positiven Zusammen-
hang zwischen dem Produktwissen und der Informationssuche und -aufnahme (vgl. Johnson/Russo 1984, S. 543f.).
% Brucks (1985, S. 4) nutzt als Testprodukt Nihmaschinen und instruiert die Probanden entweder fiir eine andere
Person, die selten niht und entsprechend einfache Bediirfnisse an eine Nahmaschine besitzt (einfache Nutzungs-
situation), oder fiir einen regelméfBig ndhenden Experten, welcher die Maschine auch fiir komplexere Aufgaben
nutzen mochte und entsprechende Anforderungen an sie stellt (komplexe Nutzungssituation), eine Ndhmaschine
zu wihlen. Die letztgenannte, komplexe Entscheidungssituation erfordert im Vergleich zur einfachen Situation ein
hdheres Maf} an Wissen beziiglich der Produktkategorie.
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S. 9) als auch fiir ,,Judgment“-Aufgaben (vgl. Johnson/Russo 1984, S. 545) wurde zuvor ein
positiver Zusammenhang zwischen externer Informationsaufnahme und dem Produktwissen ei-
nes Konsumenten nachgewiesen. Es steht daher zu vermuten, dass auch die Probanden des im
Rahmen dieser Arbeit durchzufiihrenden Experiments aufgrund der Entscheidungssituation, in
die sie versetzt werden, dazu tendieren, verstirkt nach externen Informationen zu suchen und
diese aufzunehmen. Unabhéngig davon ist angesichts fritherer Studien, welche den Einfluss des
Produktwissens auf den gesamten Umfang der Informationssuche/-aufnahme (bestehend aus
externer und interner Informationssuche) analysieren, anzunehmen, dass der Gesamtumfang
der Informationssuche von Personen mit hohem Produktwissen den von Novizen iibersteigt
(vgl. Liirssen 1989, S. 256f.; Bauer/Sauer/Kohler 2003, S. 262f.). Auch diese Annahme gilt es
bei der Erkldrung des Einflusses des Produktwissens auf das Auftreten der in dieser Arbeit

analysierten Kontexteffekte zu beachten (vgl. Kap. 4.2.5).

4.2.3.2 Informationsverarbeitung und Entscheidungsfindung

Experten verarbeiten die verfiigharen Informationen tiefer als Novizen (vgl. Alba/Hutchin-
son 1987, S. 419ft.). Sie sind dabei aufgrund ihrer Kenntnisse in der Lage, fiir die Entschei-
dungsfindung relevante und fiir sie wichtige von irrelevanten Informationen zu unterscheiden
und ihre Informationssuche, —aufnahme und —verarbeitung darauf zu konzentrieren, wéhrend
sie unwichtige Informationen bzw. Produkteigenschaften ignorieren (Alba/Hutchinson 1987,
S. 418; Johnson/Russo 1984, S. 542f.). Novizen besitzen diese Fahigkeit nicht. Sie neigen dazu,
relevante Informationen zu ignorieren bzw. die ,,falschen” Informationen unbewusst stark ab-

zuwerten (vgl. z. B. Alba/Hutchinson 1987, S. 419 und die dort angegebene Literatur).

Basierend auf ithrem Wissen zu Produkteigenschaften und Zusammenhingen zwischen Pro-
dukteigenschaften sind Experten fahig, die Bedeutung der ihnen gegebenen Informationen zu
verstehen, sie zu interpretieren, daraus Schliisse zu ziehen und schlieBlich weitere Informatio-
nen abzuleiten. Demgegentiber fallt es Personen mit geringem Produktwissen hdufig schwer,
produktbezogene Informationen zu verstehen und hinsichtlich ihres Einflusses auf die Produkt-
qualitit zu bewerten. Sie erachten diese Informationen folglich als weniger niitzlich (vgl.
Alba/Hutchinson 1987, S. 418f.). Dies spiegelt sich bereits in der Art der von Experten versus
Novizen jeweils aufgenommenen Informationen wider. Wihrend Experten sich verstirkt
funktionalen, intrinsischen Produkteigenschaften (z. B. technischen Produktmerkmalen) wid-
men, orientieren sich Novizen an nicht-funktionalen, extrinsischen Eigenschaften (z. B. Preis)

(vgl. Liirssen 1989, S. 125f.; Raju/Lonial/Mangold 1995, S. 165ft.; Rao/Olson 1990, S. 361ft.).
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Wenn Experten und Novizen Produkte anhand der gleichen gegebenen Informationen bzw.
Produkteigenschaften bewerten, setzen sich Experten im Rahmen ihrer Urteilsbildung vorran-
gig mit den prasentierten Produktbeschreibungen auseinander. Sie stellen bei der Bewertung
mehr direkt produkt- und attributbezogene Uberlegungen an als Konsumenten mit geringem
Produktwissen (vgl. Sujan 1985, S. 43). Novizen hingegen orientieren sich starker an oberflach-
lichen ,,Product Category Labels“®” (vgl. Sujan 1985, S. 42f.; Alba/Hutchinson 1987, S. 419).
Aufgrund ihrer mangelnden Féhigkeit aus den préisentierten, intrinsischen Produktmerkmalen
einen konkreten Nutzen abzuleiten (vgl. Alba/Hutchinson 1987, S. 428), sind Novizen stirker
auf vereinfachende Interpretationen angewiesen und messen leicht verstdndlichen, eventuell
durch Promotion betonten, Informationen bei ihrer Entscheidungsfindung grof3ere Bedeutung
bei (vgl. Alba/Hutchinson 1987, S. 423, 425). Experten hingegen differenzieren zwischen ein-
fachen und komplexen Informationen. Wahrend sie erstere ohnehin meist schon kennen und in
threm Gedéchtnis gespeichert haben, bewerten sie Produkte anhand der in einer Botschaft ge-
gebenen Informationen, auch wenn diese komplexer sind (vgl. Baker/Hunt/Scribner 2002, S.

47 und die dort angegebene Literatur).

4.2.4 Einfluss des Produktwissens auf die Bewertung innovativer Produkte

Der Einfluss des Produktwissens auf das Informations- und Entscheidungsverhalten von Kon-
sumenten spiegelt sich auch in deren Umgang mit innovativen Produkten wider. In der Literatur
gilt es als unstrittig, dass das vorhandene Wissen eines Konsumenten beziiglich einer Produkt-
kategorie die Verarbeitung neuer Informationen zu dieser Kategorie erheblich beeinflusst (vgl.
Johnson/Russo 1984, S. 542; Sujan 1985, S. 43). Kommt eine Person mit einem neuen Produkt
in Beriihrung, bewertet sie dieses anhand der ihr prisentierten Informationen einerseits und
ihres Produktwissens andererseits und leitet daraus schlielich ihre Adoptionsentscheidung ab

(vgl. Lai 1989, S. 56).

Da Experten die Bandbreite von Eigenschaftsauspragungen eines Produktes besser kennen als
Novizen, fillt es ihnen vergleichsweise leicht, Informationen zu neuen Produkten zu interpre-
tieren und in ihr vorhandenes Produktwissen einzugliedern. Experten sind somit in der Lage,
Daten zu Attributauspragungen neuer Marken effektiver zu bewerten als Novizen und ihre Be-
deutung zu verstehen (vgl. Liirssen 1989, S. 108, 113; vgl. auch Kap. 4.2.3.2). Diese Fahigkeit

ermutigt sie, die Suche und das Lernen neuer Informationen zu intensivieren (vgl. Johnson/

7 Novizen konzentrieren sich insbesondere bei der Bewertung komplexer Produkte stéirker auf Informationen zur
iibergeordneten Produktkategorie (z. B. auf die iiber der Produktbeschreibung stehende, fett markierte Bezeich-
nung ,,35mm Single Lens Reflex“-Kamera; Sujan 1985, S. 35f.) und ziehen die dazu gegebenen detaillierten Pro-
duktinformationen, wenn iiberhaupt, lediglich zur Unterstlitzung ihrer Entscheidung heran heran (vgl. Alba/Hut-
chinson 1987, S. 419 i. V. m. Sujan 1985, S. 321f).
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Russo 1984, S. 543; Alba/Hutchinson 1987, S. 423). Im Gegensatz dazu nehmen Novizen neue
Informationen hiufig nur als Aneinanderreihung von einzelnen, miteinander scheinbar unver-
bundenen Aussagen wahr (vgl. Liirssen 1989, S. 133), ohne sich deren tatséchlichen Werts be-

wusst zu sein.

In diesem Zusammenhang entscheidend ist auch die in der Literatur postulierte Problemls-
sungsfahigkeit von Experten (vgl. Alba/Hutchinson 1987, S. 427f.). Mit einem ihnen vertrauten
Problem konfrontiert, kdnnen sie aufgrund ihrer Erfahrung auf eine bewéhrte Losung zuriick-
greifen. Begegnen sie einem fiir sie neuartigen Problem, beispielsweise wenn sie erstmals mit
einem innovativen Produkt in Beriihrung kommen, sind sie mithilfe ihres Wissens in der Lage,
neue Losungsansitze zu generieren und diese eingehend zu bewerten (vgl. Alba/Hutchinson
1987, S. 427f. und die dort angegebene Literatur). Das heif3t jedoch nicht, dass Experten inno-
vative Produkte haufiger iibernehmen als Novizen. Im Gegenteil: Wihrend sich Personen mit
geringem Produktwissen leichter von Informationen zu neuen Produkten beeinflussen lassen
und diese Informationen hiufiger zur Produktbewertung heranziehen als Experten (vgl. Baker/
Hunt/Scribner 2002, S. 48), kann ein zu gro3es Wissen hinsichtlich eines neuen Produktes zu

einer verminderten Adoptionsneigung fiihren (vgl. Lai 1991, S. 65).

4.2.5 Einfluss des Produktwissens auf das Auftreten von Kontexteffekten

Nachdem der Einfluss des Produktwissens eines Konsumenten auf das allgemeine Informa-
tions- und Entscheidungsverhalten sowie auf die Bewertung innovativer Produkte kurz betrach-
tet wurde, gilt es im Folgenden die Wirkung von Kontexteffekten in Abhéngigkeit des Produkt-
wissens zu analysieren. Damit wird neben dem Involvement (vgl. Kap. 4.1) ein weiteres Merk-

mal des Entscheiders in die Untersuchung von Kontexteffekten einbezogen.

Die in dieser Arbeit analysierten Kontexteffekte basieren auf der Annahme, dass verschiedene
Arten von innovativen Produktmerkmalen in Abhédngigkeit der dem Entscheider prasentierten
Bewertungsaufgabe ein unterschiedliches Gewicht erhalten. Danach werden zur jeweiligen Be-
wertungsaufgabe kompatible Merkmale stirker zur Beurteilung herangezogen als inkompa-
tible. Entsprechend ist anhand der Erkenntnisse zum Wissensinhalt, zum allgemeinen Einfluss
des Produktwissens auf das Informations- und Entscheidungsverhalten sowie anhand erster em-
pirischer Befunde in der Literatur zu hinterfragen, inwiefern das Produktwissen das Bedeu-

tungsgewicht von Merkmalen in verschiedenen Bewertungsaufgaben beeinflusst.

Aus den bisherigen Erkenntnissen zum Einfluss des Produktwissens auf das Informations- und
Entscheidungsverhalten lésst sich ableiten, dass Personen mit unterschiedlich ausgepriagtem

Produktwissen vermutlich verschiedene Informationen zur Entscheidungsfindung heranziehen
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bzw. vorhandene Informationen auf abweichende Art und Weise nutzen (vgl. Kap. 4.2.3). Auf-
grund ihrer ausgeprigten Kenntnisse zu den Eigenschaften von Produkten einer bestimmten
Produktklasse, zu deren funktionalen Zusammenhdngen sowie den am Markt verfligbaren Pro-
duktalternativen (vgl. Kap. 4.2.2, 4.2.3) ist anzunehmen, dass sich Experten weniger vom Ent-
scheidungskontext leiten lassen als Novizen. Dies impliziert, dass sie bestimmten Eigenschaf-
ten unabhéngig von deren Art in verschiedenen Bewertungsaufgaben ein dhnliches Gewicht im
Rahmen des durchzufithrenden Trade-offs zuschreiben. Weil Personen mit ausgepriagtem ob-
jektiven Produktwissen die Bandbreite der erhiltlichen Merkmalsauspragungen in ihrem Ge-
dichtnis gespeichert haben, fillt es ihnen zudem vermutlich leichter als Novizen, innovative
Ausprigungen zu bewerten (vgl. Kap. 4.2.4) — Unabhéngig davon, ob es sich um ein ,,compa-
rable*- oder ein ,,enriched*“~-Merkmal handelt und davon, ob das innovative Produkt verglei-

chend oder separat prasentiert wird.

Weiterhin unterstellen Alba/Hutchinson (1987, S. 416), dass mit wachsendem Produktwissen
die Vergleichbarkeit von sonst schwer vergleichbaren Alternativen wichst. Wenngleich die
Autoren das nicht weiter thematisieren, trifft dies vermutlich auch auf die Auspragungen inno-
vativer ,,enriched“-Merkmale im Rahmen von vergleichenden Bewertungsaufgaben oder auf
die Auspriagungen von ,,comparable“~-Merkmalen zu, fiir deren Beurteilung Novizen bei sepa-
raten Bewertungsaufgaben die Vergleichsmdglichkeit fehlt. Folglich diirfte sich das Gewicht,
welches beiden Merkmalsarten in den verschiedenen Bewertungsaufgaben zukommt, bei Pro-
banden mit ausgepriagtem Produktwissen einander angleichen. Dafiir spricht aulerdem, dass
Experten die fiir eine Entscheidung relevanten bzw. aussagekriftigen Merkmale und solche, die
fiir die Produktbeurteilung irrelevant sind, kennen (vgl. z. B. Alba/Hutchinson 1987, S. 418;
Johnson/Russo 1984, S. 542f.; siehe auch Kap. 4.2.2, 4.2.3). Letztgenannten Produktmerkma-
len schenken Experten keine weitere Beachtung, selbst dann nicht, wenn sie sich zwischen den
verschiedenen Produktalternativen unterscheiden (vgl. Baker/Hunt/Scribner 2002, S. 48). We-
gen ihrer Féhigkeit, die Qualitdt von Merkmalsauspragungen durch Vergleiche mit den im Ge-
dédchtnis gespeicherten Referenzwerten zu beurteilen, konnen Experten innovative Produkte an-
hand der fiir sie aussagekriftigen Merkmale bewerten, unabhingig davon, in welchem Kontext

sie ihnen prasentiert werden.

Anders gestaltet sich dies bei Personen mit geringem Produktwissen: Diese messen dem Merk-
mal, welche es ihnen ermoglicht, zwischen zwei Marken zu unterscheiden, ein erhohtes Ge-
wicht bei. Sie tun das allein aufgrund der Tatsache, dass die entsprechende Eigenschaft Unter-
schiede zwischen Produktalternativen offenbart, unabhingig davon, ob es sich um ein fiir die

Entscheidung aussagekriftiges bzw. relevantes Merkmal handelt (vgl. Baker/Hunt/Scribner
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2002, S. 48). Ubertrigt man diese Erkenntnis auf die hier analysierten Merkmalsarten hief3e
das, dass Novizen ,,comparable“-Merkmalen in der vergleichenden Bewertungsaufgabe nur
deshalb ein hoheres Gewicht bei der Innovationsbeurteilung zugestehen, weil sie es ithnen an-
ders als die fiir sie schwerer vergleichbaren Auspragungen der ,,enriched*“-Merkmale erlauben,
Unterschiede zwischen dem innovativen Produkt und dem Vergleichsprodukt zu erkennen. Da
dies in der separaten Bewertungsaufgabe nicht zutrifft und die ,,comparable“-Eigenschaft in
diesem Kontext fiir Novizen schwer zu interpretieren ist, verliert sie gegeniiber den separat

leichter bewertbaren ,,enriched“-Merkmalen an Gewicht bei der Entscheidungsfindung.

In der empirischen Literatur bestehen erste Ansitze, den Einfluss des Produktwissens auf das
Wirken von Kontexteffekten nachzuweisen. Dabei konzentrieren sich die Arbeiten zumeist auf
Anderungen im Entscheidungsverhalten eines Konsumenten hinsichtlich bestimmter Produkte,
welche aus Verdnderungen beziiglich weiterer im Entscheidungsset befindlicher Produkte re-
sultieren (vgl. z. B. Ratneshwar/Shocker/Stewart 1987, S. 520). Sie definieren den Bewertungs-
kontext in Anlehnung an Chakravarti/Lynch (1983, S. 289) entsprechend anhand der mit dem
betreffenden Produkt im Entscheidungsset enthaltenen und gegebenenfalls zu bewertenden Pro-
dukte. Baker/Hunt/Scribner (2002, S. 45ff.) analysieren beispielsweise, inwieweit sich die
durch den Konsumenten wahrgenommene Ahnlichkeit zweier bestehender Marken allein
dadurch verdndert, dass eine neue Marke eingefiihrt wird, welche einer der beiden bestehenden
Marken stérker dhnelt als der anderen. Die Autoren belegen, dass sich die wahrgenommenen
Ahnlichkeiten der beiden vor dem Markteintritt vorhandenen Marken bei Probanden mit gerin-
gem Produktwissen in allen Fillen verringerte, wihrend sich bei Experten keine signifikanten
oder nur geringere Ahnlichkeitsinderungen ergaben (vgl. Baker/Hunt/Scribner 2002, S. 52f)).
Entsprechend wurden Konsumenten mit geringem Produktwissen durch die Einfiihrung eines
neuen Produktes stirker beeinflusst als Personen, welche iiber ein ausgeprigtes Produktwissen
verfiigen. Deren Einschédtzung der urspriinglich verfiigbaren Marken blieb infolge der Neupro-

dukteinfithrung weitgehend unangetastet (vgl. Baker/Hunt/Scribner 2002, S. 53).

Ratneshwar/Shocker/Stewart (1987, S. 520ff.) widmen sich dem moderierenden Einfluss des
Produktwissens auf das Auftreten des sogenannten ,,Attraction Effects* als einer weiteren Form
des Kontexteffektes.®® Dieser beinhaltet die Fihigkeit eines minderwertigen Produktes, bei sei-
ner Zugabe zu einem existierenden Entscheidungsset die Attraktivitét eines Alternativproduk-
tes zu erhdhen. Als Stimuli dienen den Autoren dhnlich wie im Rahmen der vorliegenden Arbeit

Produktalternativen, welche sich hinsichtlich zweier Merkmale unterscheiden, wobei jeweils

% Der ,,Attraction Effect bezieht sich auf die Zusammensetzung des Entscheidungssets und entspricht somit nicht
der konkreten, in dieser Arbeit analysierten Form des Kontexteffektes (vgl. Kap. 2.1.3).
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eine Alternative auf dem einen Merkmal dominiert, wihrend ein zweites Produkt auf dem an-
deren Merkmal iiberlegen ist. Eine rationale Entscheidung fiir eine der Produktalternativen er-
fordert somit einen Trade-off der beiden prasentierten Merkmale. Ratneshwar/Shocker/Stewart
(1987, S. 523f.) argumentieren, dass ein solcher Trade-off ein gewisses Mal} an Produktwissen
sowie eine gut definierte Priaferenzfunktion seitens des Konsumenten erfordert. Ohne diese
Vertrautheit mit der Produktkategorie sei eine Trade-off-Entscheidung nicht realisierbar, statt-
dessen bediene sich der Proband bei seiner Entscheidung mit groerer Wahrscheinlichkeit einer
Heuristik, was schlieBlich in einem Kontexteffekt resultiere (vgl. Ratneshwar/Shocker/Stewart
1987, S. 523). Entsprechend postulieren Ratneshwar/Shocker/Stewart (1987, S. 524), dass der
»Attraction Effect” bei Probanden mit hohem Produktwissen signifikant gemindert werden
bzw. iiberhaupt nicht mehr auftreten sollte. Die von den Autoren erzielten Ergebnisse entspre-
chen in ihrer Tendenz den getroffenen Annahmen, lieBen sich jedoch nicht statistisch gesichert
nachweisen. Ratneshwar/Shocker/Stewart (1987, S. 531) erachten ihre Erkldrungsansétze den-
noch als bestétigt und betrachten die auch aus Sicht der Autorin zu sorglose Operationalisierung

des Produktwissens als mogliche Ursache der fehlenden Ergebnissignifikanz.

Hutchinson (1983, S. 305ff.) analysiert das Wirken des sogenannten ,,Range Effects unter an-
derem in Abhéngigkeit des Produktwissens. Der ,,Range Effect* unterstellt, dass die Bandbreite
der Merkmalsauspridgungen von den in einer Entscheidungsaufgabe verfligbaren Produktalter-
nativen einen systematischen Einfluss auf die Produktbeurteilung des Konsumenten ausiibt.
Danach bewerten Personen Unterschiede hinsichtlich eines Merkmals zwischen Stimuli als
umso kleiner, je grofler die Bandbreite der Auspragungen dieses Merkmals im Set der verflig-
baren Produktalternativen ist (vgl. Hutchinson 1983, S. 305). Anhand einer empirischen Unter-
suchung weist Hutchinson jedoch nach, dass sich dieser Effekt auf Personen mit geringem Pro-
duktwissen beschrankt. Die Bewertungen von Experten lieBen diesen Kontexteffekt nicht er-
kennen, vermutlich aufgrund des im Langzeitgedidchtnis dieser Personen gespeicherten Wis-
sens hinsichtlich des betrachteten Produktmerkmals (vgl. Hutchinson 1983, S. 308 i. V. m.
Chakravarti/Lynch 1983, S. 295). Entsprechend subsummieren Hutchinson (1983, S. 308) und
Chakravarti/Lynch (1983, S. 296), dass Experten aufgrund ihres Wissens iiber einen anderen
Entscheidungshintergrund als Novizen verfiligen, dieser sich auf ihr Beurteilungsverhalten aus-
wirkt und den Einfluss experimenteller Manipulationen des Entscheidungskontexts auf eben-
dieses hemmt. Dagegen treten Kontexteffekte mit groBerer Wahrscheinlichkeit auf, wenn Pro-
banden ohne addquates Produktwissen fiir sie ungewohnte bzw. unbekannte Trade-off-Ent-

scheidungen treffen miissen (vgl. Chakravarti/Lynch 1983, S. 296).
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Ein direkterer Nachweis des Einflusses des Produktwissens auf die hier diskutierten Kontext-
effekte, welche durch verschiedene Bewertungsaufgaben hervorgerufen werden, gelang
Coupey/Irwin/Payne (1998). Threr Arbeit liegen im Unterschied zu fritheren Publikationen zu
dieser Thematik die Annahmen zugrunde, dass neben der Entscheidungsaufgabe auch die per-
sonlichen Eigenschaften des Entscheiders seine artikulierten Priaferenzen beeinflussen und,
dass Preference Reversals zwischen ,,Choice”- und ,,Matching*“-Aufgaben (vgl. auch Kap.
3.1.1.2) im Falle geringen Produktwissens der Probanden verstirkt auftreten (vgl. Coupey/
Irwin/Payne 1998, S. 461). Die Autoren begriinden dies damit, dass Konsumenten, die hinsicht-
lich einer Produktkategorie weniger vertraut sind und ein geringeres Produktwissen besitzen,
ihre Préaferenzen auf Nachfrage ad hoc konstruieren miissen. Dazu ziehen sie sowohl ihr bishe-
riges Produktwissen als auch die zum Stimulus gegebenen Informationen heran (vgl. Lynch/
Marmorstein/Weigold 1988, S. 169 i. V. m. Coupey/Irwin/Payne 1998, S. 460f.). Das Produkt-
wissen beeinflusst dabei zum einen, welche Informationen zur Préaferenzkonstruktion herange-
zogen werden, und zum anderen die Art und Weise, in der diese Informationen genutzt werden.
Je mehr Produktwissen eine Person besitzt, desto mehr Wissen beziiglich des Losens der Ent-
scheidungsaufgabe kann daraus abgeleitet und angewandt werden (vgl. Coupey/Irwin/Payne
1998, S. 460f.). Die Autoren vermuten, dass Produktbewertungen anhand vergleichsweise ein-
facher Wahlentscheidungen (,,Choice*“-Aufgaben) weniger vom Produktwissen einer Person
beeinflusst werden als solche mittels Matching, die seitens des Konsumenten einen relativ
schwierigen Trade-off der verschiedenen prédsentierten Attribute erfordern. Letztere verleiten
unwissende Konsumenten aufgrund ihrer Komplexitit eher dazu, vereinfachte Entscheidungs-
regeln einzusetzen. Die Autoren schlussfolgern daher, dass Matching-Entscheidungen starker
als ,,Choice*“-Entscheidungen vom Produktwissen des Probanden beeinflusst werden und das
Auftreten von Preference Reversals bei geringem Produktwissen beglinstigen (vgl. Coupey/
Irwin/Payne 1998, S. 461). Coupey/Irwin/Payne (1998, S. 463ff.) konnen den postulierten Ef-
fekt empirisch nachweisen und belegen, dass Produktwissen die Préferenzkonstruktion syste-
matisch beeinflusst. Ihre Befunde lassen zudem vermuten, dass der Einfluss des Produktwissens
im Rahmen von ,,Judgment“-Aufgaben, wie der des ,,Matching* (vgl. Coupey/Irwin/Payne
1998, S. 461), stirker ausfillt als bei ,,Choice*“~-Aufgaben (vgl. Coupey/Irwin/Payne 1998, S.
467).

In der vorliegenden Arbeit gilt es darauf autbauend zu priifen, ob sich diese Erkenntnisse auf
die merkmalsabhidngige Bewertung innovativer Produkte in separater und vergleichender Be-
wertungsaufgabe libertragen lassen. In diesem Fall ist sowohl aufgrund der getroffenen theore-

tischen Uberlegungen als auch der bisherigen Publikationen zum Einfluss des Produktwissens
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auf andere Kontexteffekte anzunehmen, dass der hier analysierte Kontexteffekt im Falle gerin-

gen Produktwissens starker ausgepragt ist als bei hohem Produktwissen (vgl. Kap. 5, 7.4.6.2).

4.3  Zur Beziehung zwischen Involvement und Produktwissen eines Konsumenten

Das Involvement eines Konsumenten und sein Produktwissen sind zwei der Konstrukte, die
den grofiten Beitrag zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens leisten. Insofern verwundert es
nicht, dass die bisherige Forschung die Relevanz der Beziehung zwischen beiden Konstrukten
unterstreicht (vgl. Park/Moon 2003, S. 988 i. V. m. 978). Allerdings fehlt es an Publikationen,
die den Zusammenhang beider Konstrukte detailliert betrachten. Und bestehende Arbeiten, die
sich mit ebendiesem beschiftigen, kommen zu teils widerspriichlichen Befunden (vgl. z. B.
Celsi/Olson 1988, S. 213, 221; Liirssen 1989, S. 97; Park/Moon 2003, S. 988 i. V. m. S. 978ff.

und die dort angegebene Literatur).

Aufgrund dessen, dass Produktwissen aus produktbezogener Informationsaufnahme resultiert,
besteht die schliissige Annahme, dass Personen mit hohem Produktinvolvement auch {iber ein
groBBeres Produktwissen verfiigen als gering Involvierte (vgl. Liirssen 1989, S. 97; Baker/Hunt/
Scribner 2002, S. 48). Vorhandene Publikationen bestitigen einen entsprechenden mafigen,
aber signifikanten Zusammenhang (vgl. Sujan 1985, S. 44; Raju/Lonial/Mangold 1995, S. 164).
Dieser impliziert aber auch, dass ein hohes Involvement einer Person nicht zwangslautfig mit
hohem Produktwissen einhergeht (vgl. Liirssen 1989, S. 97). Gleichzeitig betonen bestehende
Arbeiten demgemaB, dass Involvement und Produktwissen nicht sinngleich sind und einen von-
einander unabhédngigen Einfluss auf die Aufmerksamkeits-, Informationsverarbeitungs- und
Verstandnisprozesse einer Person ausiiben (vgl. Sujan 1985, S. 44; Celsi/Olson 1988, S. 221f.;
Liirssen 1989, S. 97).

Dieser Einfluss ldsst sich mit der unterschiedlichen Bedeutung beider Konstrukte begriinden.
Wihrend das Involvement einer Person deren Motivation und Drang zur Informationsaufnahme
und -verarbeitung widerspiegelt, kennzeichnet das Produktwissen die Fahigkeit zur Informati-
onsverarbeitung (vgl. Celsi/Olson 1988, S. 221; Park/Moon 2003, S. 977). Entsprechend zeigen
Celsi/Olson (1988, S. 218ff.), dass Involvement und Produktwissen Aufmerksamkeits- und
Verstandnisprozesse des Konsumenten auf unterschiedliche Weise beeinflussen. Das Involve-
ment eines Konsumenten wirkt, unabhéngig von dessen Produktwissen, vor allem auf die Auf-
merksamkeit gegeniiber gegebenen Informationen und den Aufwand, der zu deren Verstindnis
investiert wird. Dagegen beeinflusst das Produktwissen insbesondere die Art der produktbezo-
genen Schlussfolgerungen und Interpretationen, welche aus dem Verstdndnis und der Verarbei-

tung der Informationen hervorgehen (vgl. Celsi/Olson 1988, S. 221f.). Celsi/Olson (1988, S.
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222) stellen zudem fest, dass der Einfluss des Produktwissens wéchst, wenn sich die Informa-
tionsverarbeitung von vergleichsweise automatisierten Prozessen der Aufmerksamkeit hin zu

kontrollierteren und fokussierteren Verstindnisprozessen entwickelt.

Diese Befunde und die im Zuge der Kapitel 4.1 und 4.2 getroffenen theoretischen Uberlegungen
erfordern und rechtfertigen die separate Analyse des moderierenden Einflusses sowohl des Pro-
duktinvolvements als auch des objektiven Produktwissens auf das Wirken der in dieser Arbeit
analysierten Kontexteffekte. Die entsprechenden Hypothesen werden in Kapitel 5 abgeleitet.
Danach tritt der angenommene Kontexteffekt bei hohem Produktinvolvement bzw. geringem
Produktwissen in starkerem Mal3e auf als bei geringem Produktinvolvement bzw. hohem Pro-
duktwissen. Die empirische Uberpriifung des Einflusses des Produktinvolvements erfolgt in

Kapitel 7.4.6.1, der Einfluss des Produktwissens ist Gegenstand von Kapitel 7.4.6.2.
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5 Forschungsleitende Hypothesen

Auf Grundlage der vorausgegangenen theoretischen Ausfiihrungen und der im Rahmen bishe-
riger empirischer Arbeiten gewonnenen Erkenntnisse, werden im Folgenden die Hypothesen
formuliert, welche im Zuge der anschlieBenden empirischen Untersuchung (Kap. 7) zu priifen
sind. Um Wiederholungen zu friitheren Kapiteln zu vermeiden, sei auf eine detaillierte Begriin-
dung der postulierten Zusammenhinge und Hypothesen an dieser Stelle verzichtet und statt-

dessen auf die jeweiligen Kapitel verwiesen.

Im Zentrum der vorliegenden Arbeit steht der Einfluss von Kontexteffekten auf die Bewertung
von innovativen Produkten, insbesondere der der Wechselwirkung zwischen der prasentierten
innovativen Merkmalsart und der dem Konsumenten gestellten Bewertungsaufgabe. Die dazu
getroffenen Annahmen basieren auf den umfassend diskutierten Erkldrungsansétzen zu Kon-
text- und Kompatibilitiatseffekten im Zuge der Préaferenzbildung einerseits und Erkenntnissen
zum Entscheidungsverhalten von Konsumenten gegentiiber innovativen Produkten andererseits.
Aus letzterem leiten sich die wahrgenommenen Produkteigenschaften sowie Einstellung und
Handlungsintention als abhéingige Variablen der anschlieenden Untersuchung ab. Dieser Un-
tersuchung liegt die zentrale Annahme zugrunde, dass die Beurteilung einer bestimmten inno-
vativen Merkmalsart von der Ausprigung der Bewertungsaufgabe abhéngig ist. Daraus ergibt

sich die folgende Basishypothese.

Hpgo (Basishypothese): Die Bewertung eines innovativen Produktes ist abhéngig von der Kom-
patibilitidt zwischen der Merkmalsart (comparable versus enriched), welche die innova-
tive Merkmalsauspragung besitzt, und der jeweiligen Bewertungsaufgabe (vergleichend

versus separat), in der sich der Konsument befindet.

Ist das Merkmal mit der innovativen Auspriagung kompatibel zur Bewertungsaufgabe,

fiihrt dies zu einer positiveren Beurteilung des innovativen Produkts hinsichtlich

a) eines geringeren wahrgenommenen Risikos (Hgoa)),

b) einer geringeren wahrgenommenen Komplexitéit (Hson)) und

c) eines hoheren wahrgenommenen Vorteils der Innovation (Hgoc)) sowie

d) einer positiveren Einstellung (relativ, absolut) (HBod.absolut), HBod.relativ)) und

e) einer grofleren Handlungsintention (Hsoe)) gegeniiber dem innovativen Produkt

als im Falle der Inkompatibilitit von Merkmal und Bewertungsaufgabe.
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Zur weiteren Analyse und Spezifikation dieses unterstellten Kompatibilititseffektes und vor
dem Hintergrund des Ableitens konkreter Implikationen auch fiir die Marketingpraxis, schlie-
Ben sich fiir die beiden im Rahmen dieser Arbeit untersuchten Merkmalsarten, comparable ver-
sus enriched, und Bewertungsaufgaben, vergleichend versus separat, die folgenden Hypothesen

an.

Hi:  Eininnovatives Produkt, welches auf einem comparable-Merkmal {iberlegen ist, erlangt

im Rahmen einer vergleichenden Beurteilung

a) ein geringeres wahrgenommenes Risiko (Hia)),

b) eine geringere wahrgenommene Komplexitit (Hiv)),

c) einen hoheren wahrgenommenen Vorteil (Hic)),

d) eine positivere Einstellung (absolut, relativ) (Hid.absolut), Hid.relativ)) und

e) eine groBBere Handlungsintention (Hie)) gegeniiber dem innovativen Produkt
als im Rahmen einer separaten Beurteilung.

H2:  Eininnovatives Produkt, welches auf einem enriched-Merkmal iiberlegen ist, erlangt im

Rahmen einer separaten Beurteilung

a) ein geringeres wahrgenommenes Risiko (Hza)),

b) eine geringere wahrgenommene Komplexitit (Hzw)),

c) einen hoheren wahrgenommenen Vorteil (Hzc)),

d) eine positivere Einstellung (absolut, relativ) (Hzd.absolut), H2d.relativ)) und

e) eine groBBere Handlungsintention (Hze)) gegeniiber dem innovativen Produkt

als im Rahmen einer vergleichenden Beurteilung.

Wihrend in der bisherigen wissenschaftlichen Diskussion zum Auftreten von Kontexteffekten
nur wenige Arbeiten die Rolle der Person des Entscheiders adressieren, untersucht die vorlie-
gende Arbeit, inwieweit das Produktinvolvement und das Produktwissen eines Konsumenten
auf den betrachteten Kontexteffekt bei der Bewertung von innovativen Produkten wirken. So-
wohl Produktinvolvement als auch Produktwissen bilden wesentliche Einflussfaktoren des Ent-
scheidungsverhaltens von Konsumenten. Aufgrund der bestehenden Erkenntnisse zum Infor-
mations- und Entscheidungsverhalten bei hohem versus geringem Produktinvolvement bzw.

hohem versus geringem Produktwissen wurden die folgenden Hypothesen abgeleitet.
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Hypothesen zum Einfluss des Produktinvolvements:

H3s.o:

Hs.a:

Hs.:

Der in Basishypothese Hpo fiir die Beurteilung des innovativen Produktes postulierte

Zusammenhang hinsichtlich

a) des wahrgenommenen Risikos (H3.0)),

b) der wahrgenommenen Komplexitét (Hz.on)) und

c) des wahrgenommenen Vorteils der Innovation (H3.oc)) sowie hinsichtlich
d) der Einstellung (absolut, relativ) (H3.od.absolut), H3.0d.relativ)) und

e) der Handlungsintention (H3.0¢)) gegeniiber dem innovativen Produkt

gilt bei Probanden mit hohem Produktinvolvement in stirkerem Mal3e als bei Probanden

mit geringem Produktinvolvement.

Der fiir das innovative Produkt, welches auf einem comparable-Merkmal iiberlegen ist,
in Hi1 postulierte Vorteil der vergleichenden gegeniiber der separaten Beurteilung hin-

sichtlich

a) des wahrgenommenen Risikos (H3.1a)),

b) der wahrgenommenen Komplexitéit (Hz.ip)),

c) des wahrgenommenen Vorteils (Hs.1c)),

d) der Einstellung (absolut, relativ) (H3.1d.absolut), H3.1d.relativ)) und

e) der Handlungsintention (Has.1¢)) gegeniiber dem innovativen Produkt

gilt bei Probanden mit hohem Produktinvolvement in stirkerem Maf3e als bei Proban-

den mit geringem Produktinvolvement.

Der fiir das innovative Produkt, welches auf einem enriched-Merkmal iiberlegen ist, in
H: postulierte Vorteil der separaten gegeniiber der vergleichenden Beurteilung hinsicht-

lich

a) des wahrgenommenen Risikos (H3.2a)),

b) der wahrgenommenen Komplexitit (H3.2n)),

c) des wahrgenommenen Vorteils (H3.2c)),

d) der Einstellung (absolut, relativ) (H3.2d.absolut), H3.2d.relativ)) und

e) der Handlungsintention (H3.2¢)) gegeniiber dem innovativen Produkt

gilt bei Probanden mit hohem Produktinvolvement in stirkerem Maf3e als bei Proban-

den mit geringem Produktinvolvement.
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Hypothesen zum Einfluss des Produktwissens:

Ha.0:

Ha.a:

Ha.2:

Der in Basishypothese Hpo fiir die Beurteilung des innovativen Produktes postulierte

Zusammenhang hinsichtlich

a) des wahrgenommenen Risikos (H4.0)),

b) der wahrgenommenen Komplexitét (H4.on)) und

c) des wahrgenommenen Vorteils der Innovation (Ha4.0c)) sowie hinsichtlich
d) der Einstellung (absolut, relativ) (H4.o0d.absolut), H4.0d.relativ)) und

e) der Handlungsintention (H4.0¢)) gegeniiber dem innovativen Produkt

gilt bei Probanden mit geringem Produktwissen in stirkerem Malle als bei Probanden

mit hohem Produktwissen.

Der fiir das innovative Produkt, welches auf einem comparable-Merkmal iiberlegen ist,
in Hi1 postulierte Vorteil der vergleichenden gegeniiber der separaten Beurteilung hin-

sichtlich

a) des wahrgenommenen Risikos (H4.1a)),

b) der wahrgenommenen Komplexitét (H4.1p)),

c) des wahrgenommenen Vorteils (Ha.1¢)),

d) der Einstellung (absolut, relativ) (H4.1d.absolut, 4.1d.relativ)) und

e) der Handlungsintention (Ha.1¢)) gegeniiber dem innovativen Produkt

gilt bei Probanden mit geringem Produktwissen in starkerem Male als bei Probanden

mit hohem Produktwissen.

Der fiir das innovative Produkt, welches auf einem enriched-Merkmal iiberlegen ist, in

H: postulierte Vorteil der separaten gegeniiber der vergleichenden Beurteilung hinsicht-
lich

a) des wahrgenommenen Risikos (H4.2a)),

b) der wahrgenommenen Komplexitit (Ha.2p)),

c) des wahrgenommenen Vorteils (Ha.2¢)),

d) der Einstellung (absolut, relativ) (H4.2d.absolut, H4.2d.relativ)) und

e) der Handlungsintention (Ha.2¢)) gegeniiber dem innovativen Produkt

gilt bei Probanden mit geringem Produktwissen in stirkerem Mal3e als bei Probanden

mit hohem Produktwissen.
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6 Operationalisierung relevanter Konstrukte

6.1  Grundsitzliche Uberlegungen

Bei den im Rahmen dieser Arbeit zu untersuchenden Variablen handelt es sich fast ausschlieB3-
lich um latente Konstrukte. Diese sind nicht direkt beobachtbar und miissen anhand geeigneter
Indikatoren gemessen werden. Dazu gilt es, Verbindungen zwischen beobachtbaren Indikato-
ren und dem jeweiligen Konstrukt festzustellen, um das Konstrukt mit deren Hilfe messbar zu
machen (vgl. z. B. Homburg/Giering 1998, S. 114; Christopherson/Grape 2009, S. 103f.). Die
Giite der Operationalisierung bestimmt sich nach den Kriterien der Objektivitét, der Reliabilitit

und der Validitit (vgl. z. B. Bortz/Doéring 2006, S. 195ft.).

Die Objektivitit kennzeichnet das Ausmal, mit dem die Messung unabhéngig von der Person
des Messenden ist (vgl. z. B. Gierl 1995, S. 30; Biihner 2021, S. 568f.). Im Rahmen der vorlie-
genden Untersuchung erhalten die Probanden standardisierte Fragebdgen, welche sie online,
das heif3t ohne jeden Einfluss des Forschers, ausfiillen. Die Daten werden nach Beendigung des
Fragebogens durch die Probanden automatisiert in eine Datendatei {ibertragen. Die Einhaltung
des Giitekriteriums der Objektivitdt ist deshalb als unproblematisch zu beurteilen (vgl. dazu

auch Bortz/Déring 2006, S. 195f1)).

Reliabilitdt entspricht dem MaB, in dem eine Messung frei von Zufallsfehlern ist und zu kon-
sistenten Ergebnissen fiihrt (vgl. z. B. Peter 1979, S. 6; Gierl 1995, S. 29). Auf eine Uberprii-
fung der Retestreliabilitit und der Paralleltestreliabilitiit’® wird aufgrund der fehlenden gene-
rellen Machbarkeit und moglicher methodischer Probleme sowie aus forschungsékonomischen
Griinden verzichtet.”” Stattdessen erfolgt die Reliabilititspriifung anhand der Bestimmung der
internen Konsistenz mithilfe von Cronbachs Alpha (vgl. Kap. 7.4.2.1). Reliabilitdt bildet eine
notwendige, aber nicht hinreichende Bedingung fiir Validitét (vgl. Peter 1979, S. 6; Churchill
1979, S. 65). Validitét entspricht dem Ausmall, mit dem das Messinstrument tatsdchlich das
misst, was es zu messen vorgibt (vgl. z. B. Peter 1979, S. 6; Bortz/Doring 2006, S. 200).

Um ein grundlegendes Niveau an Inhaltsvaliditdt und auch Reliabilitét zu erreichen, wurden
die relevanten Konstrukte sofern vorhanden mithilfe von Indikatoren operationalisiert, deren
Giite im Rahmen friiherer empirischer Studien belegt werden konnte’! (vgl. Helm 2001, S. 204).

Auf eine Priifung der Konvergenzvaliditit anhand zweier verschiedener Messinstrumente, die

8 Split-half-Reliabilitit entspricht einer Sonderform der Paralleltestreliabilitit (vgl. Bortz/Déring 2006, S. 198).
70 Zu methodischen Problemen und méglichen Schwierigkeiten bei der Uberpriifung der Retest- und der Parallel-
testreliabilitét sieche auch Bortz/Doring 2006, 196ff. und Kreis/Wildner/Kuf3 2021, S. 115f..

"' Zu den Vorteilen des Einsatzes standardisierter Messinstrumente vgl. zum Beispiel auch Kreis/Wildner/Kuf3
2021, S. 103.
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ein und dasselbe Konstrukt messen (vgl. Bagozzi/Phillips 1982, S. 468; Kreis/Wildner/Kuf3
2021, S. 120; Schnell/Hill/Esser 2018, S. 138f.), sei im Rahmen dieser Arbeit aufgrund des
daraus resultierenden erhdhten Befragungsaufwandes und der mit zunehmender Fragebogen-
lange einhergehenden Ermiidung der Probanden verzichtet. Zur Beurteilung der Konvergenz-
und Diskriminanzvaliditdt der einzelnen Konstrukte werden stattdessen die im Rahmen der
Konstruktbildung erzielten Ergebnisse der Faktorenanalysen herangezogen (vgl. Schnell/Hill/
Esser 2018, S. 143ff,; vgl. Kap. 7.4.2.1).

Die Messung der relevanten Konstrukte erfolgt mithilfe von Multi-Item-Skalen. Dies entspricht
der dominierenden Vorgehensweise in der wissenschaftlichen Marketingforschung (vgl.
Kreis/Wildner/Kuf3 2021, S. 104). Multi-Item-Messungen besitzen zudem beziiglich ihrer Re-
liabilitdt und Validitdt Vorteile gegeniiber Single-Item-Messungen (vgl. Sarstedt/Wilczynski
2009, S. 219ff.) und sind insbesondere dann anzuraten, wenn die betreffenden Konstrukte kom-
plex sind, d. h. sich zwischen verschiedenen Probanden Unterschiede hinsichtlich ihrer Wahr-
nehmung ergeben konnen, und sie eine zentrale Rolle innerhalb der Untersuchung einnehmen
(vgl. Fuchs/Diamantopoulos 2009, S. 203ff.). Dies trifft im vorliegenden Fall insbesondere auf
die abhingigen Variablen und das Produktinvolvement sowie das Produktwissen zu. Gleich-
zeitig ist die Anzahl der Items je Konstrukt auf das jeweils gerade notwendige Mal} zu begren-
zen, um einer Ermiidung und einem vorzeitigen Abbruch der Probanden durch eine zu grof3e
Anzahl von Fragen vorzubeugen sowie den zeitlichen Aufwand der Beantwortung des Frage-
bogens zu limitieren (vgl. z. B. Bithner 2021, S. 74f.; Peter 1979, S. 13ff.).”> Zur Férderung von
Verstindnis und Ubersicht der Probanden und um deren Aufmerksamkeit auf wesentliche As-
pekte zu lenken, wurden in Einfithrungstexten zu und in den Fragestellungen selbst wichtige

Punkte hervorgehoben (vgl. Bithner 2021, S. 81). Einzelne Items wurden negativ formuliert.

In einzelnen Féllen, in denen die Literatur einen Riickgriff auf bewihrte Skalen nicht zuliel3
(insbesondere in Vorstudie 1), wurden aufbauend auf einer sorgféltigen Definition und Kon-
zeptualisierung der zu messenden Konstrukte (vgl. z. B. Kreis/Wildner/Kuf3 2021, S. 112ff,;
Homburg/Giering 1998, S. 127; Schnell/Hill/Esser 2018, S. 112) eigene Skalen entwickelt.

Zur Messung der relevanten Konstrukte kommen in der Hauptstudie und in Vorstudie II sechs-
stufige Ratingskalen zum Einsatz,”® deren Endpunkte zumeist mit ,,stimme iiberhaupt nicht zu*

und ,,stimme voll und ganz zu“ ’* bezeichnet sind. Die geradzahlige Anzahl der Skalenstufen

2 Zu méglichen praktischen Nachteilen von Multi-Item-Messungen siche auch Fuchs/Diamantopoulos 2009, S.
196 und Sarstedt/Wilczynski 2009, S. 214f..

73 Eine Ausnahme dessen bildet Vorstudie I, hier kamen siebenstufige Ratingskalen zum Einsatz.

4 Die jeweiligen Skalenendpunkte sind den Operationalisierungstabellen (vgl. Kap. 6.2 und 6.3) zu entnehmen.
Abweichende Bezeichnungen finden sich skalenbedingt beispielsweise im Rahmen der Operationalisierung der
Einstellung (absolut) zum innovativen Produkt.
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impliziert das Fehlen einer neutralen Mittelkategorie. Den Probanden wird somit eine tenden-
ziell in eine Richtung zeigende Bewertung der Items abverlangt, sodass eine Verzerrung der
Antworten durch die sogenannte ,,zentrale Tendenz* im Beurteilungsverhalten der Befragten
vermieden oder zumindest gemildert wird (vgl. Bortz/Doring 2006, S. 180; Biihner 2021, S.
60).” Dies erscheint im Falle der vorliegenden Untersuchung besonders bedeutsam, da mit dem
Auftreten der zentralen Tendenz speziell dann zu rechnen ist, wenn die zu beurteilenden Ob-
jekte, wie im Rahmen dieser Arbeit die innovativen Produkte, den Probanden nur wenig be-

kannt sind (vgl. Bortz/Déring 2006, S. 184).

Im Folgenden sind die Operationalisierungen der relevanten Konstrukte der Hauptstudie zur
Hypothesenpriifung (Kap. 7.4) beschrieben und die verwendeten Indikatoren sowie frithere Li-
teraturquellen, die zu deren Auswahl herangezogen wurden, dargestellt. In den Vorstudien I
und II zusitzlich notwendige oder abweichende Messungen werden in den Kapiteln 7.2.2 und
7.3.1 genannt. Jeder Indikator wurde im Sinne der Ubersichtlichkeit mit einem Kiirzel versehen,
welches im Rahmen der anschlieBenden Konstruktbildung und Datenauswertung aufgegriffen
wird. Negativ formulierte Iltems wurden mit dem Zusatz ,,(r)* markiert. Sie waren im Vorfeld

der Konstruktbildung und -aggregation zu rekodieren.

6.2  Abhiangige Variablen

6.2.1 Wahrgenommene Produkteigenschaften

Zwar ist die Bedeutung der wahrgenommenen Innovationseigenschaften nach Rogers in der
Literatur unbestritten, bisher blieben diese jedoch nur unzureichend operationalisiert und vali-
diert (vgl. z. B. Krafft/Litfin 2002, S. 64f.; Litfin 2000, S. 138). Die Schwierigkeit der Messung
produktbezogener Eigenschaften liegt vor allem darin, dass es sich um Oberbegriffe handelt,
welche im Rahmen empirischer Arbeiten interpretiert und messbar gemacht werden miissen,
um zur Erklarung des Adoptionsverhaltens beizutragen (vgl. Litfin 2000, S. 30). Aus wissen-
schaftstheoretischer Sicht sind dabei moglichst allgemeingiiltige Skalen anzuvisieren, welche
produktiibergreifende Riickschliisse zulassen. Diese erlaubten bisher jedoch keine differenzier-
ten Riickschliisse auf das Ubernahmeverhalten und gestatteten es somit nicht, konkrete Impli-
kationen zur Steigerung der Ubernahmeneigung abzuleiten (vgl. Krafft/Litfin 2002, S. 69; Lit-
fin 2000, S. 30f.). Deshalb wurden hiufig fiir die jeweils untersuchte Innovation mafigeschnei-
derte Messinstrumente vorgeschlagen (vgl. Litfin 2000, S. 31). Alternativ kommen produkt-

gruppenspezifische Operationalisierungen zum Einsatz, um einerseits einem Mindestmal} an

5 Neben Verfilschungen durch die ,,zentrale Tendenz* im Antwortverhalten der Probanden, umgeht die geradzah-
lige Anzahl von Skalenpunkten Interpretationsprobleme hinsichtlich der neutralen Antwortkategorie. Fiir das so-
genannte ,,Ambivalenz-Indifferenz-Problem® vergleiche Bortz/Déring 2006, S. 180 und Biithner 2021, S. 60.
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Allgemeingiiltigkeit Rechnung zu tragen und andererseits produktgruppenbezogene Implikati-

onen fiir das Management ableiten zu konnen (vgl. Litfin 2000, S. 31).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit dienen die wahrgenommenen Produkteigenschaften des
relativen Vorteils, der Komplexitit und des wahrgenommenen Risikos als abhéngige Variablen.
Im Zentrum des Interesses steht die Wirkung von Kontexteffekten auf die Bewertung innova-
tiver Produkte durch den Konsumenten, welche mithilfe dieser Produkteigenschaften gemessen
wird. Es ist im Unterschied zu zahlreichen bestehenden Untersuchungen nicht Gegenstand die-
ser Arbeit, anhand der Messungen der wahrgenommenen Innovationseigenschaften konkrete
Handlungsempfehlungen zur Steigerung der Ubernahmebereitschaft einzelner Produkte abzu-
leiten. Eine Notwendigkeit auf spezifische Produkte zugeschnittener Operationalisierungen
ergibt sich somit nicht. Diese sind zudem zu vermeiden, da das Auftreten des Kontexteffektes
an zwel verschiedenen Produkten getestet werden soll, die sich zwar hinsichtlich des wahrge-
nommenen Risikos, des Einkaufsaufwands und des Involvements dhneln, jedoch verschiedenen
Produktklassen angehdren. Um produktiibergreifende Erkenntnisse hinsichtlich des Wirkens
von Kontexteffekten auf die Wahrnehmung innovativer Produkte ableiten zu kdnnen, sind die

wahrgenommenen Produkteigenschaften mdglichst allgemeingiiltig zu messen.

6.2.1.1 Relativer Vorteil

Die zuvor beschriebenen Schwierigkeiten der Operationalisierung der wahrgenommenen Pro-
dukteigenschaften (vgl. Kap. 6.2.1) gelten in besonderem MaBe fiir die Messung des relativen
Vorteils, da dieser aufgrund seiner unscharfen Definition haufig als ,,Sammelposten‘ verschie-
dener Eigenschaften beschrieben wird (vgl. Kap. 3.3.2.1). Zur Messung des relativen Vorteils
setzte sich in der Literatur zwar eine von Moore/Benbasat (1991) konzipierte Itembatterie durch
(vgl. Gelbrich 2007, S. 64) und fand in zahlreichen Arbeiten Anwendung (vgl. z. B. Agarwal/
Prasad 1997, S. 567; Speier/Venkatesh 2002, S. 105; Gounaris/Koritos 2008, S. 42f.). Diese
kommt allerdings fiir die vorliegende Arbeit ebenso wenig in Betracht wie speziell fiir einzelne
innovative Produkte entwickelte Skalen (vgl. z. B. Kollmann 1988, S. 286; Haber 2008, S. 95ff.,
110f.; Kap. 6.2.1). Die Operationalisierung nach Moore/Benbasat (1991) erfordert, dass poten-
zielle Konsumenten bzw. Nutzer vor der Beantwortung der entsprechenden Fragen bereits erste
Erfahrungen mit dem innovativen Produkt (z. B. bei Trainingsmafinahmen) erlangen konnten
(vgl. Dethloff 2004, S. 35). Fiir die in dieser Arbeit analysierten frithen Phasen des Adoptions-
prozesses von privaten Konsumenten ist davon jedoch nicht auszugehen (vgl. Gelbrich 2007,

S. 64f.) und somit zu bezweifeln, dass die so moglicherweise gewonnenen Daten reliable und
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valide Messungen wiren. Stattdessen waren, wenn moglich auf Grundlage der Literatur, Indi-
katoren zu identifizieren, die eine produktiibergreifende Beurteilung des Wirkens von Kontext-

effekten auf den wahrgenommenen relativen Vorteil ermdglichen.

SchlieBlich wurde der relative Vorteil anhand von acht Indikatoren gemessen (vgl. Tabelle 6).
Drei dieser Items (rAdv1 bis rAdv3) basieren auf der Arbeit von Atuahene-Gima (1995).7® Die
Wahrnehmung dessen, ob die Innovation ,,sehr innovativ* ist (rAdv2) und ,,eine deutlich gerin-
gerwertige Alternative® ersetzt (rAdv3) wurde von Atuahene-Gima (1995, S. 291) mithilfe nur
eines Items erhoben. Im Sinne des Grundsatzes, dass ein Item eindeutig formuliert und aus-
schlieBlich auf einen Sachverhalt gerichtet sein sollte (vgl. Bortz/Déring 2006, S. 255 1. V. m.
S. 244f)), kamen in dieser Arbeit zwei Items dafiir zum Einsatz. Drei weitere Indikatoren
(rAdv4 bis rAdv6) beruhen auf der Untersuchung von Pannicke/Zarnekow/Miiller (2011, S.
53f.), die wie die vorliegende als eine der wenigen Studien den relativen Vorteil als abhédngige
Variable analysiert. Sie wurden nur geringfiigig modifiziert. Dariiber hinaus griindet sich je ein
Item auf die Arbeiten von Strutton/Lumpkin/Vitell (1994, S. 122; rAdv7) sowie von Mukher-
jee/Hoyer (2001, S. 466; rAdvS).

Tabelle 6: Operationalisierung wahrgenommener relativer Vorteil, Funktions-/Outdoorjacke

Indikator?® Kiirzel Quelle
Die neue Funktions-/Outdoorjacke ...
.. bietet dem Kéaufer einzigartige Vorteile. rAdvl Atuahene-Gima 1995
. ist sehr innovativ. rAdv2
.. ersetzt eine deutlich geringerwertige Alternative. rAdv3
. ist besser als alle anderen Funktions-/Outdoorjacken, die ich kenne. rAdv4 Pannicke/Zarnekow/

.. hat grofle Vorteile gegeniiber anderen Funktions-/Outdoorjacken. rAdys Miller 2011

. ist ihren Vorgidngermodellen grundsitzlich iiberlegen. rAdv7 Strutton/Lumpkin/Vitell
1994
Im Vergleich zu anderen Funktions-/Outdoorjacken schiitze ich die neue  rAdv6 Pannicke/Zamekow/
Funktions-/Outdoorjacke als besser ein. Miiller 2011

Es ist wahrscheinlich, dass die neuen Eigenschaften der innovativen Funk- rAdv8 Mukherjee/Hoyer 2001
tions-/Outdoorjacke dem Konsumenten Vorteile bieten.

8Skala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

6.2.1.2 Komplexitit

Die wahrgenommene Komplexitdt umfasst einerseits die von Konsumenten empfundene
Schwierigkeit, eine Innovation und deren Vorteile zu verstehen, und andererseits die wahrge-
nommene Schwierigkeit, das innovative Produkt zu nutzen bzw. zu konsumieren (vgl. z. B.

Rogers 2003, S. 257; Litfin 2000, S. 32; Kap. 3.3.2.2). Letzteres einzuschétzen, erfordert erste

76 Atuahene-Gima (1995) gibt an, dass die verwendeten Indikatoren aus der Literatur abgeleitet wurden, ohne
jedoch konkrete Quellen zu nennen (vgl. Atuahene-Gima 1995, S. 282).
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Erfahrungen im Umgang mit dem Produkt (z. B. in Form von Erprobung/Tests). Es ist jedoch
nicht davon auszugehen, dass potenzielle Konsumenten diese fiir die analysierten Produkte in
den hier betrachteten frithen Phasen des Adoptionsprozesses bereits besitzen. Zudem erlaubt es
das angewendete experimentelle Design den Probanden lediglich, die innovativen Produkte an-
hand der gegebenen Informationen zu Merkmalsauspridgungen zu beurteilen. Es sieht keine
Moglichkeit des Tests vor.”” Deshalb konzentriert sich diese Arbeit auf die Analyse und Mes-

sung der wahrgenommenen Schwierigkeit, eine Innovation und deren Vorteile zu verstehen.

Tabelle 7: Operationalisierung wahrgenommene Komplexitdt, Funktions-/Outdoorjacke

Indikator?® Kiirzel Quelle

Es dauert eine lange Zeit, bis Kunden die Vorteile der neuen Funktions-/ Kompl Atuahene-Gima 1995
Outdoorjacke verstehen kdnnen.

Die neue Funktions-/Outdoorjacke ist fiir Kunden schwer zu bewerten. Komp2

Es ist schwierig, die Eigenschaften der neuen Funktions-/Outdoorjacke zu  Komp3 Dearing 2007; Guagnano

verstehen. et al. 1986; Moreau/Leh-
mann/Markman 2001

Nachdem ich mir die gegebenen Informationen angesehen habe, habe ich Komp4rek Moreau/Lehmann/

ein gutes Verstindnis von der Funktionsweise der neuen Funktions-/Out- Markman 2001

doorjacke. (r)

8Skala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

Diese Komponente der wahrgenommenen Komplexitit wird fiir die durchzufiihrende empiri-
sche Untersuchung mithilfe von vier Indikatoren gemessen (vgl. Tabelle 7).”® Zwei dieser Items
(Kompl, Komp?2) gehen auf den Operationalisierungsvorschlag von Atuahene-Gima (1995, S.
282, 290)"° zuriick. Atuahene-Gima (1995, S. 278f.) misst mit diesen Items die ,,Product New-
ness to Customers®, das hei3t den Grad der Neuartigkeit eines Produktes fiir Konsumenten. Sie
spiegeln demnach das Ausmal3 des Aufwandes wider, welcher Konsumenten zur Adoption der
Innovation abverlangt wird (vgl. Atuahene-Gima 1995, S. 282), und entsprechen aufgrund ihrer
inhaltlichen Ausgestaltung einer Art ,.komplexititsbedingtem Lernaufwand®. Direkt aus der
Definition der wahrgenommenen Komplexitdt nach Rogers (2003, S. 257) abgeleitet ist Indi-
kator ,,Komp3“, welcher bereits zuvor in verschiedenen Arbeiten Berlicksichtigung fand (vgl.
Guagnano et al. 1986, S. 53; Moreau/Lehmann/Markman 2001, S. 19; Dearing 2007, S. 2f.). Er

wurde fiir die vorliegende Studie auf die (innovativen) Produkteigenschaften bezogen und ent-

7 Die bestehenden Ansitze zur Messung der wahrgenommenen Einfachheit der Anwendung (vgl. z. B. Moore/
Benbasat 1991, S. 216; Davis 1989, S. 324; Davis/Bagozzi/Warshaw 1989, S. 991) erscheinen somit fiir die vor-
liegende Arbeit nicht geeignet.

78 Ein flinftes Item ,,Die neue Funktions-/Outdoorjacke ist sehr komplex.“ (vgl. Kollmann 1998, S. 285; Mukher-
jee/Hoyer 2001, S. 465) wurde im Zuge der umfangreichen Pretests von der weiteren Verwendung ausgeschlossen,
da es im gegebenen Kontext bei den Versuchspersonen wiederholt Verstindnisprobleme hervorrief.

7 Atuahene-Gima (1995, S. 282) gibt als Ursprung seiner Skala Eliashberg/Robertson (1988) an. Direkten Bezug
zur dort verwendeten Itembatterie besitzt jedoch nur Indikator Komp1 (vgl. Eliashberg/Robertson 1988, S. 287).
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sprechend umformuliert (vgl. Tabelle 7). Schlielich entstammt das Item ,,Komp4rek* der Ar-
beit von Moreau/Lehmann/Markman (2001, S. 23), welche es neben anderen Indikatoren zur
Messung des Verstidndnisses fiir eine Innovation einsetzen und unterstreichen, dass diese die
wahrgenommene Komplexitit eines innovativen Produktes ausdriickt (vgl. Moreau/Lehmann/

Markman 2001, S. 23, 14 i. V. m. Gatignon/Robertson 1991, S. 324).

6.2.1.3 Wahrgenommenes Risiko

Ahnlich vielfiltig wie die in der Literatur diskutierten Definitionen des komplexen Risikokon-
struktes sind auch die Moglichkeiten seiner Operationalisierung (vgl. Bauer/Sauer/Becker
2003, S. 184).89 Wie bereits in Kapitel 3.3.2.5 skizziert, wird im Rahmen dieser Arbeit auf eine
mehrdimensionale Betrachtung des wahrgenommenen Risikos weitgehend verzichtet. Da die
Bedeutung einzelner Teilrisiken fiir das insgesamt empfundene Risiko zwischen verschiedenen
Produkten variiert (vgl. z. B. Kaplan/Szybillo/Jacoby 1974, S. 288f.), ist dies in Hinblick auf
die betrachteten, verschiedenartigen Produkte und eine modgliche Ubertragbarkeit der Befunde

auf unterschiedliche bzw. weitere Produkte von Vorteil (vgl. Haber 2008, S. 154f.).

Tabelle 8: Operationalisierung wahrgenommenes Risiko, Funktions-/Outdoorjacke

Indikator Kiirzel Quelle

Alles in allem empfinde ich die Verwendung der neuen Funktions-/ riskl  Haber 2008; Wells et al.

Outdoorjacke als riskant.? 2010; Featherman/Pavlou
2003

Ich bin der Meinung, dass die neue Funktions-/Outdoorjacke genauso gut  risk2rek Shimp/Bearden 1982
funktionieren wird, wie die bereits am Markt verfiigbaren Funktions-/Out-
doorjacken.? (r)

Der Kauf der prisentierten, neuen Funktions-/Outdoorjacke wére wahr- risk3  Dean/Biswas 2001
scheinlich die falsche Wahl.?
Wenn ich iiber den Kauf der neuen Funktions-/Outdoorjacke nachdenke, risk4  Dethloff 2004

frage ich mich, ob ich dafiir wirklich Geld ausgeben sollte.?

In Anbetracht aller Faktoren, wie riskant wire Threr Ansicht nach der Kauf  risk5 Bauer/Sauer/Becker

der neuen Funktions-/Outdoorjacke?’ 2003; Dean/Biswas 2001
aSkala: 1 = stimme {iberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu;
bSkala: 1 = iiberhaupt nicht riskant, ..., 6 = sehr riskant

Zur Messung des wahrgenommenen Risikos kommen fiinf Items zum Einsatz (vgl. Tabelle 8).
Drei dieser Items (risk1, risk3, risk5) messen unmittelbar das wahrgenommene Gesamtrisiko.®!
Dieses bildet einen ,,libergeordneten Bezugspunkt* (vgl. Bauer/Sauer/Becker 2003, S. 186) fiir

die verschiedenen Risikodimensionen und kennzeichnet ein globales Risikomal, welches eine

8 Ein Uberblick zu bestehenden Operationalisierungsansitzen findet sich zum Beispiel bei Bauer/Sauer/Becker
(2003, S. 185).

81 Ein weiterer Indikator ,,Die neue Funktions-/Outdoorjacke ist mir insgesamt zu risikoreich.* (vgl. Haber 2008,
S. 155) wurde aufgrund der durchgefiihrten Pretests von der Erhebung ausgeschlossen, weil bei mehreren Proban-
den Verstindnis- und Differenzierungsprobleme (insbesondere beziiglich ,,risk1°) auftraten.
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ganzheitliche Bewertung aller relevanten Facetten widerspiegelt (vgl. Featherman/Paviou
2003, S. 455). Dabei bezieht sich Indikator ,,risk1* (vgl. Haber 2008, S. 155; Wells et al. 2010,
S. 826; Featherman/Pavlou 2003, S. 472) auf das insgesamt bei Verwendung des Produktes
wahrgenommene Risiko und die Items ,,risk3* (vgl. Dean/Biswas 2001, S. 48) sowie ,,risk5*
(vgl. Bauer/Sauer/Becker 2003, S. 197; Dean/Biswas 2001, S. 48) eher auf die mit dem Kauf
im Allgemeinen verbundene Unsicherheit. Die Probanden wurden zudem gebeten, die von
ihnen empfundene Unsicherheit hinsichtlich der Funktionalitdt des innovativen Produktes an-
zugeben.®? Das dazu verwendete Item ,risk2rek* geht auf Shimp/Bearden (1982, S. 40f.) zu-
rick (vgl. auch Bruner/James/Hensel 2001, S. 474f.). SchlieBlich wurde anhand eines Items
(,,risk4*) das wahrgenommene ,,Geld-Leistungs-Verhiltnis* (Dethloff 2004, S. 236f.) gemes-
sen und somit dem sogenannten Kostenrisiko (vgl. Dethloff 2004, S. 236f.) Rechnung getragen.

6.2.2 Einstellung gegeniiber dem innovativen Produkt

Neben den beiden wahrgenommenen Produkteigenschaften nach Rogers und dem wahrgenom-
menen Risiko des innovativen Produktes, fand die Einstellung der Konsumenten gegeniiber
demselben als abhéngige Variable Eingang in die vorliegende Untersuchung. Zundchst wurde
die Einstellung zum innovativen Produkt gemessen, ohne Bezug zu Referenzprodukten der
gleichen Kategorie zu nehmen, im Folgenden als ,,Einstellung (absolut)* bezeichnet. Zu deren
Messung dienten acht bipolare Eigenschaftspaare (vgl. Tabelle 9), welche in Form eines se-
mantischen Differentials jeweils sechsstufig abgefragt wurden. Bisherige Forschungsarbeiten
bieten eine Vielzahl an Adjektiven und Wendungen zur Messung der Einstellung zu Produkten,
Marken, Angeboten, etc. Fiir die vorliegende Arbeit wurden vor allem Eigenschaften herange-
zogen, welche sich in verschiedenen fritheren Arbeiten zur Einstellungsmessung bewihrten, 384
und die auf die beiden Untersuchungsobjekte sinnvoll anwendbar sind (vgl. Schnell/Hill/Esser
2018, S. 156; Aaker/Kumar/Day 2007, S. 298f.). Dies und ein weitgehend einheitliches Ver-
stindnis der Eigenschaften durch die Probanden (vgl. Aaker/Kumar/Day 2007, S. 298f;
Bortz/Déring 2016, S. 277) wurde zudem im Zuge der Pretests kritisch hinterfragt und bestétigt.

Tabelle 9 gibt einen Uberblick iiber die verwendeten Eigenschaftspaare.

82 Das entsprechende Item ,,risk2rek* bietet einen ersten Hinweis auf das wahrgenommene funktionale Risiko. Fiir
eine Eingrenzung dessen vgl. z. B. Haber 2008, S. 97; Bruner/James/Hensel 2001, S. 474.

8 Besonders hiufig finden sich semantische Differenziale mit den hier verwendeten Eigenschaftspaaren zur Ein-
stellungsmessung im Rahmen von Experimenten zur Werbe(wirkungs-)forschung. Dariiber hinaus wurden sie je-
doch bereits vielfach zur Messung von Einstellungen zu innovativen Produkten bzw. zur Ubernahme innovativer
Produkte eingesetzt (vgl. z. B. Haber 2008, S. 59; Konigstorfer 2008, S. 49; Moreau/Markman/Lehmann 2001, S.
493; Hardie/Robertson/Ross 1996, S. 358ff.; Bruner II/Kumar 2005, S. 558). Die verwendeten Items erwiesen sich
fiir unterschiedlichste Stichproben (studentische und nichtstudentische Stichproben sowie im organisationalen
Kontext) und hinsichtlich verschiedenster Produkte bzw. Einstellungsobjekte als zuverldssige EinstellungsmaRe.
8 So gilt beispielsweise das Item ,,schlecht | gut“ als das mit Abstand am hiufigsten genutzte bipolare Eigen-
schaftspaar (vgl. Bruner II/Hensel/James 2005, S. 75).
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Tabelle 9: Operationalisierung Einstellung (absolut), Funktions-/Outdoorjacke

Indikator Kiirzel Quelle
Die neue Funktions-/Outdoorjacke ist ...
von geringer o O O O O O von hoher EAbsl  LaTour/Snipes/Bliss 1996; LaTour/Rotfeld
Qualitit Qualitit 1997; Peracchio/Tybout 1996;% Meyers-

Levy/Tybout 1997;% Roehm/Sternthal 2001;
Peracchio/Meyers-Levy 1994;
Malaviya/Kisielius/Sternthal 1996

nicht fort- EAbs2rek Roehm/Sternthal 2001
schrittlich (r)

attraktiv. o0 o o o o o unattraktiv(r) EAbs3rek LaTour/Snipes/Bliss 1996; LaTour/Rotfeld
1997; Peracchio/Tybout 1996;%7 Meyers-
Levy/Tybout 1997;% Burton/Lichtenstein
1988; Lichtenstein/Bearden 1989; Brown
1995

schlecht o o o0 o o o gut EAbs4  LaTour/Snipes/Bliss 1996; LaTour/Rotfeld
1997; Burton/Lichtenstein 1988; Lichten-
stein/Bearden 1989; Malaviya/Kisielius/
Sternthal 1996; Brown 1995; Roehm/
Sternthal 2001; Haber 2008; Bruner 11/
Kumar 2005; Konigstorfer 2008;
Moreau/Markman/Lehmann 2001;%
Bagozzi/Baumgartner/Yi 1992; Sawyer/Ho-

fortschrittlich © 0 O O O ©

ward 1991
negativ. o o o 0 O O positiv EAbs5  Haber 2008; Konigstorfer 2008; Bruner I1/
Kumar 2005; Sawyer/Howard 1991
nutzlos o o o o o o niitzlich EAbs6  LaTour/Snipes/Bliss 1996; LaTour/Rotfeld

1997; Brown 1995; Roehm/Sternthal 2001;
Haber 2008; Konigstorfer 2008

wertlos o o o o o o wertvoll EAbs7  Peracchio/Meyers-Levy 1994; Haber 2008;
Roehm/Sternthal 2001; Moreau/Mark-
man/Lehmann 2001°°

Die neue Funktions-/Outdoorjacke ...

magichnicht o o o o o o magich EADbs8  Malaviya/Kisielius/Sternthal 1996; Roehm/
Sternthal 2001; Hardie/Robertson/Ross 1996;
Moreau/Markman/Lehmann 2001;°!
Burton/Lichtenstein 1988

Der Prisentation der Eigenschaftspaare im Rahmen des Fragebogens ging die Bitte an die Pro-
banden voraus, einzuschitzen, inwiefern die folgenden Eigenschaften zu der ihnen prasentier-
ten, neuen Funktions-/Outdoorjacke bzw. zur neuen digitalen Kompaktkamera passen. Um ein
Ausstrahlen der Bewertung einzelner Eigenschaften auf die Beurteilung nachfolgender Items
infolge einer Ermiidung bzw. Achtlosigkeit der Probanden zu vermeiden, wurde der negative

Eigenschaftspol nicht durchgehend auf der linken Seite der Skala, sondern in zwei Fillen auf

85 In Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 444.
8 In Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 440.
87 In Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 444.
8 In Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 440.
8 vgl. Moreau/Markman/Lehmann 2001, S. 493 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 70.
% vgl. Moreau/Markman/Lehmann 2001, S. 493 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 70.
%l ygl. Moreau/Markman/Lehmann 2001, S. 493 in Verbindung mit Bruner 1I/Hensel/James 2005, S. 70.
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der rechten Seite abgebildet (vgl. Aaker/Kumar/Day 2007, S. 299; Tabelle 9). Es gestaltete sich
schwierig, einzelne, hdufig genutzte Items auf bestimmte Autoren zuriickzufiihren (vgl. dazu
auch Bruner/James/Hensel 2001, S. 817; Bruner II/Hensel/James 2005, S. 73). Tabelle 9 nennt

entsprechend beispielhaft frithere Arbeiten, in welchen das jeweilige Item Anwendung fand.

Tabelle 10: Operationalisierung Einstellung (relativ), Funktions-/Outdoorjacke

Indikator?® Kiirzel Quelle

Verglichen mit anderen Funktions-/Outdoorjacken ...

. ist die neue Funktions-/Outdoorjacke von hoherer ERell LaTour/Snipes/Bliss 1996; LaTour/Rotfeld
Qualitit. 1997; Peracchio/Tybout 1996;°> Meyers-
Levy/Tybout 1997;” Roehm/Sternthal 2001;
Peracchio/Meyers-Levy 1994;
Malaviya/Kisielius/Sternthal 1996

. hat die neue Funktions-/Outdoorjacke niitzlichere ERel2 Putrevu/Lord 1994; LaTour/Snipes/Bliss
Eigenschaften. 1996; LaTour/Rotfeld 1997; Brown 1995;
Roehm/Sternthal 2001; Haber 2008,;
Kénigstorfer 2008
. ist meine Meinung zur neuen Funktions-/ ERel3 Haber 2008; Konigstorfer 2008; Bruner
Outdoorjacke positiver. II/Kumar 2005; Sawyer/Howard 1991
. sind die Eigenschaften der neuen Funktions-/ ERel4 LaTour/Snipes/Bliss 1996; LaTour/Rotfeld
Outdoorjacke besser. 1997; Burton/Lichtenstein 1988; Lichten-

stein/Bearden 1989; Malaviya/Kisielius/
Sternthal 1996; Brown 1995; Roehm/
Sternthal 2001; Haber 2008; Bruner II/
Kumar 2005; Konigstorfer2008; Moreau/
Markman/Lehmann 2001;%* Bagozzi/Baum-
gartner/Yi 1992; Sawyer/Howard 1991

Wenn ich eine Gesamtbewertung der neuen Funktions-/  ERel5 Malaviya/Kisielius/Sternthal 1996; Roehm/

Outdoorjacke abgeben miisste, wiirde ich sagen, dass ich Sternthal 2001; Hardie/Robertson/Ross
sie im Vergleich zu anderen Funktions-/Outdoorjacken 1996; Moreau/Markman/Lehmann 2001;%
mehr mag. Burton/Lichtenstein 1988

Ich denke, dass die neue Funktions-/Outdoorjacke im ERel6 Peracchio/Meyers-Levy 1994; Moreau/
Vergleich zu anderen Funktions-/Outdoorjacken ein Markman/Lehmann 2001;% Haber 2008;
wertvolleres Produkt ist. Roehm/Sternthal 2001

aSkala: 1 = stimme {iberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

Aufbauend auf den Erkenntnissen von Miniard et al.”” (1998, S. 137ff., 142; vgl. auch Miniard
et al. 1994, S. 299ff.; Miniard et al. 2006, S. 53ff.; Miniard et al. 1993, S. 41ff.) wurde die

°2 In Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 444.

% In Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 440.

% ygl. Moreau/Markman/Lehmann 2001, S. 493 in Verbindung mit Bruner 1I/Hensel/James 2005, S. 70.

% vgl. Moreau/Markman/Lehmann 2001, S. 493 in Verbindung mit Bruner 1I/Hensel/James 2005, S. 70.

% ygl. Moreau/Markman/Lehmann 2001, S. 493 in Verbindung mit Bruner 1I/Hensel/James 2005, S. 70.

97 Miniard et al. (1998, S. 137fT.) zeigen im Kontext vergleichender vs. nicht vergleichender Werbung die Giiltig-
keit der sogenannten ,,Framing Correspondence Hypothesis“ (vgl. auch Miniard et al. 1994, S. 299ff.) auf. Danach
hiingt die Fihigkeit eines Messinstruments Werbeeffekte zu erkennen, von der Ubereinstimmung zwischen dem
sogenannten ,.,Encoding Frame®, welches wihrend der Verarbeitung der Werbung genutzt wird, und dem
»Response Frame* eines Messinstruments ab. Entsprechend eignen sich relative Messinstrumente besser als abso-
lute, um die Effekte und deren Stédrke vergleichender Werbung zu entdecken, da Messinstrument und Werbung
gleichermafen auf einen Referenzpunkt Bezug nehmen. Dagegen sind absolute (d. h. nichtrelative) Messinstru-
mente besser als relative geeignet, die Effekte nichtvergleichender Werbung und deren Stirke festzustellen. Da
die Prisentation des innovativen Produktes im Rahmen dieser Arbeit entweder vergleichend, mit direktem Bezug
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Einstellung der Probanden zum innovativen Produkt zusétzlich ,,relativ* gemessen, im Folgen-
den ,,Einstellung (relativ)“ genannt (vgl. Tabelle 10). Als Bezugspunkt dienen hierbei bereits
erhiltliche Funktions-/Outdoorjacken bzw. digitale Kompaktkameras. Beispielsweise waren
die Probanden explizit angehalten, die neue Funktions-/Outdoorjacke nun im Vergleich zu be-
reits am Markt verfiigbaren Jacken zu bewerten.”® Dazu wurden zu sechs der acht in Tabelle 9
aufgefiihrten Eigenschaften entsprechende Aussagen formuliert, denen die Probanden anhand

einer sechsstufigen Skala mehr oder minder zustimmten.

6.2.3 Handlungsintention

In Analogie zur Operationalisierung des Einstellungskonstrukts (vgl. Kap. 6.2.2) wurde im
Rahmen dieser Arbeit auch die Handlungsabsicht sowohl ,,absolut® als auch ,,relativ* gemes-
sen. Zundchst wurde die Handlungsintention gegeniiber der Innovation absolut, also ohne Be-
zug zu Referenzprodukten der gleichen Kategorie mithilfe von sechs Indikatoren erhoben (vgl.
Tabelle 11). Diese basieren auf der bisherigen Literatur.”® Sie wurden jedoch zumeist nicht im
Wortlaut iibernommen, sondern auf den hier zu analysierenden Zusammenhang adaptiert, um
eine sinnvolle Messung der Handlungsintention gegeniiber dem présentierten innovativen Pro-

dukt zu ermédglichen. !

In Anlehnung an friihere Arbeiten (vgl. Bower 2001, S. 56; Kim/Biocca 1997, o. S.) ist es
unwahrscheinlich, dass die studentischen Probanden infolge der erst- und einmaligen Prasenta-
tion des innovativen Produktes eine echte Kauf- oder Ubernahmeabsicht gegeniiber der inno-
vativen Funktions-/Outdoorjacke bzw. der digitalen Kompaktkamera entwickeln. Aus diesem
Grund wurden Kauf- und Nutzungsabsicht nicht nur direkt gemessen, sondern die Handlungs-
intention auch indirekt, mithilfe der Empfehlungsabsicht (,,HAbs2*) und der Versuchs- bzw.
Testabsicht (,,HAbs4*) erhoben. AuBBerdem wurde die Mehrzahl der Items im Konjunktiv for-
muliert, um diesem Umstand Rechnung zu tragen und die grundsétzliche Handlungsbereitschaft

der Probanden gegeniiber dem innovativen Produkt zu erfassen.

zu einem Referenzprodukt, oder separat erfolgt und sich daraus Parallelen zu vergleichender bzw. nichtverglei-
chender Werbung ergeben, wurden Einstellung und Handlungsintention jeweils absolut und relativ gemessen.

% Der die relative Einstellungsmessung einleitende Satz lautete im Original ,,Bitte bewerten Sie die neue Funkti-
ons-/Outdoorjacke nun im Vergleich zu bereits am Markt verfiigbaren Funktions-/Outdoorjacken.“ Mithilfe
der Hervorhebungen sollte sichergestellt werden, dass die Probanden das innovative Produkt im Unterschied zur
absoluten Messung nun in Relation zum Referenzpunkt bestehender Angebote bewerten.

9 Aufgrund der Fiille an Instrumenten zur Messung der Handlungsintention und des weit verbreiteten Einsatzes
einzelner Indikatoren ist die Auflistung der Literaturquellen in Tabelle 11 beispielhaft und nicht abschlieBend.

100 Beispielsweise misst Item ,,HAbs1“, ob es ein Proband aufgrund der im Rahmen der Stimulusprisentation
gegebenen Eigenschaftsinformationen erwégt, das innovative Produkt zu erwerben. Frithere Arbeiten nutzen dhn-
liche Formulierungen, bezogen sich dabei aber zum Beispiel auf den angegebenen Preis (vgl. Dodds/Monroe/Gre-
wal 1991, S. 318), die Angaben auf der Produktverpackung (vgl. Burton/Garretson/Veliquette 1999, S. 474) oder
eine bestimmte Werbung (vgl. Bower/Landreth 2001, S. 8 i. V. m. Bruner II/Hensel/James 2005, S. 444) als Ent-
scheidungsgrundlage.
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Tabelle 11: Operationalisierung Handlungsabsicht (absolut), Funktions-/Outdoorjacke

Indikator? Kiirzel Quelle

Angesichts der gegebenen Informationen wiirde ich es  HAbsl Dodds/Monroe/Grewal 1991; Sweeney/

in Betracht ziehen, die neue Funktions-/Outdoorjacke Soutar/Johnson 1999; Bower 2001;!0!

zu kaufen. Bower/ Landreth 2001;!%2
Burton/Garretson/Veliquette 1999

Ich wiirde einem Freund die neue HADbs2 Konigstorfer 2008; Cronin/Brady/Hult 2000;

Funktions-/Outdoorjacke empfehlen. Moreau/Markman/Lehmann 2001;!%
Meyers-Levy/Peracchio 1996'%

Ich kénnte mir vorstellen, die neue Funktions-/ HADbs3 Gelbrich 2007; Haber 2008;

Outdoorjacke zu nutzen. Peracchio/Tybout 1996;!% Kollmann 1998

Die neue Funktions-/Outdoorjacke ist ein Produkt, HAbs4 Meyers-Levy/Tybout 1997;!% Baker/Church-

welches ich testen wiirde. ill 1977; Putrevu/Lord 1994; Bower 2001;!%7
Bower/Landreth 2001;!% Gelbrich 2007

Wenn ich das nidchste Mal eine Funktions-/ HAbs5 Putrevu/Lord 1994; Dodds/Monroe/Grewal

Outdoorjacke benétige, werde ich die prisentierte, 1991; Grewal/Monroe/Krishnan 1998;

neue Funktions-/Outdoorjacke wéhlen. Taylor/Baker 1994

Die Wahrscheinlichkeit, dass ich die neue Funktions-/  HAbs6 Putrevu/Lord 1994; Dodds/Monroe/Grewal

Outdoorjacke kaufe, ist groB. 1991; Sweeney/Soutar/Johnson 1999

aSkala: 1 = stimme tiberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

Tabelle 12: Operationalisierung Handlungsabsicht (relativ), Funktions-/Outdoorjacke

Indikator? Kiirzel Quelle

Verglichen mit anderen Funktions-/Outdoorjacken ...

. wiirde ich es angesichts der gegebenen Informationen HRell Dodds/Monroe/Grewal 1991; Sweeney/

eher in Betracht ziehen, die neue Funktions-/ Soutar/Johnson 1999; Bower 2001;'%°
Outdoorjacke zu kaufen. Bower/Landreth 2001;'°
Burton/Garretson/Veliquette 1999
. ist die Wahrscheinlichkeit, dass ich die neue HRel2 Putrevu/Lord 1994; Dodds/Monroe/Grewal
Funktions-/Outdoorjacke kaufe, groBer. 1991; Sweeney/Soutar/Johnson 1999
.. ist die neue Funktions-/Outdoorjacke ein Produkt, HRel3 Meyers-Levy/Tybout 1997;'!"! Baker/
welches ich eher testen wiirde. Churchill 1977; Putrevu/Lord 1994,
Bower 2001;''2 Bower/Landreth 2001;!"3
Gelbrich 2007
8Skala: 1 = stimme {iberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

101 yg], Bower 2001, S. 56 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 444.

102 Vgl. Bower/Landreth 2001, S. 8 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 444,

103 Vgl. Moreau/Markman/Lehmann 2001, S. 493 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 70.
104 Vgl. Meyers-Levy/Peracchio 1996, S. 412 in Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 438f.
105 Vgl Peracchio/Tybout 1996, S. 183 in Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 444,

106 Vol Meyers-Levy/Tybout 1997, S. 6 in Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 440f.

107 vgl. Bower 2001, S. 56 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 444.

108 Vgl. Bower/Landreth 2001, S. 8 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 444.

109 yvgl, Bower 2001, S. 56 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 444.

110 yg], Bower/Landreth 2001, S. 8 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 444.

111'vg], Meyers-Levy/Tybout 1997, S. 6 in Verbindung mit Bruner/James/Hensel 2001, S. 440f.

112 ygl. Bower 2001, S. 56 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 444.

113 Vgl. Bower/Landreth 2001, S. 8 in Verbindung mit Bruner II/Hensel/James 2005, S. 444,
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SchlieBlich wurde die Handlungsabsicht der Probanden beziiglich des innovativen Produktes in
Relation zu der gegeniiber bereits am Markt verfiigbaren Funktions-/Outdoorjacken bzw. digi-
talen Kompaktkameras gemessen, im Folgenden als ,,Handlungsabsicht (relativ)“ bezeichnet
(vgl. auch Kapitel 6.2.2). Hierzu wurden drei der sechs Indikatoren aus Tabelle 11 entsprechend

umformuliert. Tabelle 12 gibt einen Uberblick iiber die resultierenden Items.''

6.3  Gruppierungs- und Kontrollvariablen

6.3.1 Produktinvolvement und situatives Involvement

Das Involvement bildet ein hypothetisches Konstrukt, welches nicht direkt gemessen werden
kann (vgl. Kapferer/Laurent 1985, S. 290; Deimel 1989, S. 153). Seine Operationalisierung gilt
als problematisch, in der bisherigen Literatur besteht kein Konsens iiber eine im Konsumenten-
marketing am besten geeignete Methode (vgl. Bauer/Sauer/Becker 2006, S. 348; Michaelidou/
Dibb 2008, S. 84f. und die dort angegebene Literatur). Stattdessen wurden ausgehend von den
verschiedenen Involvementkonzeptualisierungen und —definitionsansitzen (vgl. Kap. 4.1.1)
zahlreiche Messansétze vorgeschlagen (vgl. Boltz/Trommsdorff 2022, S. 93; Mittal/Lee 1989,
S. 364; Bauer/Sauer/Becker 2006, S. 348). Diese unterscheiden sich grundsitzlich darin, ob sie
Involvement direkt zu messen versuchen, oder stattdessen lediglich Ursachen und/oder Wir-
kungen des Involvements erfassen (vgl. Boltz/Trommsdorff 2022, S. 93). Dariiber hinaus wer-
den Messansitze, die Involvement eindimensional messen, von mehrdimensionalen Ansatzen
unterschieden (vgl. Michaelidou/Dibb 2008, S. 84). Wihrend friihe Operationalisierungen In-
volvement nicht selten mithilfe eines einzigen Indikators, der wahrgenommenen Wichtigkeit,
messen (vgl. Kapferer/Laurent 1985, S. 290), nehmen andere an, dass ein einziges Konstrukt
das Involvement nicht ausreichend beschreiben oder vorhersagen kann und unterstellen bis zu

sieben Involvementdimensionen (vgl. Michaelidou/Dibb 2008, S. 88).

Trotz der Vielfalt der diskutierten Operationalisierungsansitze in der Literatur, werden zwei
Messinstrumente des Involvements am verbreitetsten eingesetzt (vgl. Bauer/Sauer/Becker
2006, S. 348): Das ,,Personal Involvement Inventory (PII)* (vgl. Zaichkowsky 1985) und das
,Consumer Involvement Profile (CIP)“ (vgl. Laurent/Kapferer 1985). Ersteres misst in Abhén-
gigkeit des Kontexts dauerhaftes (im Sinne von ,,enduring*) Produktinvolvement oder Kaufent-
scheidungsinvolvement mithilfe eines semantischen Differentials, welches zunichst 20, in

iiberarbeiteten Versionen noch zehn Items umfasste (vgl. Zaichkowsky 1985, S. 350; Boltz/

114 Die Messung der relativen Handlungsabsicht wurde im Fragebogen mit folgendem Satz eingeleitet: ,,Bitte be-
werten Sie die neue Funktions-/Outdoorjacke nun nochmals im Vergleich zu bereits am Markt verfiighbaren
Funktions-/Outdoorjacken.*

124



Trommsdorff 2022, S. 93). Die Indikatoren des von Zaichkowsky (1985, S. 341ff.) vorgeschla-
genen, eindimensionalen Messmodells versuchen dabei die intrinsischen Quellen des Involve-
ments einer Person zu erfassen (vgl. Celsi/Olson 1988, S. 212; Zaichkowsky 1985, S. 342).
Dem PII wird im Allgemeinen eine hohe Reliabilitit zugeschrieben. Seine Validitdt wurde je-
doch bisweilen bezweifelt, da die bisherigen empirischen Arbeiten eine Zwei-Faktorstruktur

vermuten lassen, welche im Widerspruch zur angenommenen Einfachstruktur stiinde (vgl.

Bauer/Sauer/Becker 2006, S. 348).

Laurent/Kapferer (1985) schlieBBen sich dagegen der verbreiteten Literaturmeinung an, wonach
das Involvement ein mehrdimensionales Konstrukt bildet und entsprechend gemessen werden
sollte (vgl. Michaelidou/Dibb 2008, S. 88). Die Autoren argumentieren, dass ohne Kenntnis
des vollstindigen Involvementprofils und der Antezedenzien des Involvements, kein Verhalten
vorhergesagt werden kann (vgl. Kap. 4.1.3). Daher sei es essenziell, die Haltung eines Konsu-
menten gegeniiber jeder einzelnen Facette des Involvements zu messen, um die Beziehung zwi-
schen ihm und einer Produktklasse zu erfassen (vgl. Laurent/Kapferer 1985, S. 45, 52; Kapfe-
rer/Laurent 1985, S. 292). Das CIP umfasst entsprechend eine Skala aus mehreren Items fiir
jede der fiinf von Laurent/Kapferer (1985) abgeleiteten Facetten des Involvements (vgl. auch

Kap. 4.1.2): Interesse, Freude, symbolischer Wert, Risikowahrscheinlichkeit, Risikobedeutung.

Gelegentlich wird kritisiert, dass Laurent/Kapferer (1985) bei ihrer Betrachtung und Skalenbil-
dung Involvement nicht sauber von seinen Antezedenzien bzw. Quellen trennen (vgl. Mittal/
Lee 1989, S. 369) bzw., dass die unterstellte Fiinf-Faktorstruktur nicht nachgewiesen werden
konnte, weil einzelne Facetten nicht diskriminanzvalide waren (vgl. Bauer/Sauer/Becker 2006,
S. 348 i. V. m. Laurent/Kapferer 1985, S. 44f., Kapferer/Laurent 1985, S. 291, Kapferer/Lau-
rent 1993, S. 3521f.; siche dazu auch Kap. 7.4.2.3.1 zur Konstruktbildung). Das CIP hat sich
jedoch in der empirischen Forschung bewéhrt und kann auf nahezu jede Produktkategorie an-

gewandt werden (vgl. z. B. Bauer/Sauer/Becker, S. 348; Kapferer/Laurent 1985, S. 291, 294).

In der vorliegenden Arbeit wird daher der Mehrzahl der Autoren gefolgt, wonach eine eindi-
mensionale Messung des Involvements aufgrund der Vielseitigkeit des Konstruktes nicht aus-
reichend ist. Aus diesem Grund und aufgrund der Moglichkeit, anhand der einzelnen gemesse-
nen Dimensionen konkretes Verhalten vorauszusagen, erfolgt die Operationalisierung des Pro-
duktinvolvements in Anlehnung an Laurent/Kapferer (1985). Im Rahmen des Experiments wer-
den vier der fiinf Dimensionen des CIP gemessen, insgesamt kommen acht Items zum Einsatz
(vgl. Tabelle 13). Auf die Messung der Dimension ,,symbolischer Wert* wurde in Hinblick auf
deren vergleichsweise geringe Wirkung auf den Entscheidungsprozess und das Informations-
verhalten von Konsumenten (vgl. Kap. 4.1.3) verzichtet. Nicht alle gemessenen Dimensionen

125



des CIP lassen sich zweifelsfrei dem dauerhaften Produktinvolvement zurechnen: Wahrend die
Dimensionen des Interesses und der Freude das dauerhafte Involvement messen, zeigen die
beiden Risikodimensionen zumeist situatives Involvement an (vgl. Laurent/Kapferer 1985, S.
43; Kapferer/Laurent 1985, S. 291). Fiir den Fall, dass fiir ein Produkt situationsunabhingig
unter allen Umstinden ein hohes Risiko wahrgenommen wird, z. B. aufgrund eines hohen An-
schaffungspreises oder einer erwarteten langen Nutzungsdauer, kann die Risikodimension je-

doch auch dauerhaftes Produktinvolvement anzeigen (vgl. Laurent/Kapferer 1985, S. 43).

Tabelle 13: Operationalisierung Produktinvolvement, Funktions-/Outdoorjacke

Dimension Indikator? Kiirzel Quelle

Produktfreude Eine Funktions-/Outdoorjacke zu tragen, bereitet mir Freude. IFrl Kapferer/Laurent
Es bereitet mir SpaB, eine Funktions-/Outdoorjacke zu kaufen. IFr2 }985?119421;“’1“/ Kap-

erer

Produkt- Funktions-/Outdoorjacken sind sehr wichtig fiir mich. [Inl

Interesse Ich interessiere mich sehr fiir Funktions-/Outdoorjacken. In2
Funktions-/Outdoorjacken spielen fiir mich keine Rolle. (r) IIn3rek

Kaufrisiko Es ist nicht einfach, beim Kauf die richtige Funktions-/ IRil

Outdoorjacke auszuwéhlen.

Wenn ich vor einer Auswahl an Funktions-/Outdoorjacken IRi2
stehe, weil} ich nicht sofort, welche ich auswéhlen soll.

Risiko- Ich finde es sehr drgerlich, eine Funktions-/Outdoorjacke zu IRb2
bedeutung kaufen, die sich im Nachhinein nicht als die richtige erweist.
aSkala: 1 = stimme {iberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

Aufgrund seiner Bedeutung zur Erkldrung des Konsumentenverhaltens und der Rolle einer be-
absichtigten Kaufabsicht bei der Risikowahrnehmung (vgl. z. B. Barta et al. 2007, S. 125f;
Kap. 4.1.1), findet im Rahmen der Hauptstudie auch das situative Involvement Beachtung. Das
situative Produktinvolvement umfasst neben einem temporédren Aspekt, welcher sich in der
zeitlichen Ndhe zum Kauf widerspiegelt, einen zweiten Aspekt der Risiken und Bedenken, wel-
che ein Konsument in Verbindung mit dem Kauf wahrnimmt (vgl. Barta et al. 2007, S. 126).
Fiir die experimentelle Studie wird der zeitliche Aspekt des Situationsinvolvements mit einem
Indikator erhoben (vgl. Tabelle 6). Dieser dient als Kontrollvariable zur Priifung der Homoge-
nitdt der Teilstichproben. Die Operationalisierung mit nur einem Item ist hier zuléssig, da es
sich lediglich um eine Kontrollvariable handelt, welche fiir das Gesamtziel der Untersuchung

von untergeordneter Bedeutung ist (vgl. Fuchs/Diamantopoulos 2009, S. 205).

Tabelle 14: Operationalisierung situatives Involvement, Funktions-/Outdoorjacke

Indikator? Kiirzel Quelle

Ich beabsichtige in absehbarer Zeit eine Funktions-/Outdoorjacke zu kaufen. SInv Biihren 2010 in
Anlehnung an Ernst 2001

8Skala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu
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6.3.2 Produktwissen

Zur Analyse des Einflusses des objektiven Produktwissens auf die Wirkung von Kontexteffek-
ten bei der Bewertung innovativer Produkte, bedarf es einer geeigneten Methode, das Produkt-
wissen zu operationalisieren.!!> Liirssen (1989, S. 141ff.) bietet einen Uberblick iiber beste-
hende Methoden zur Messung objektiven Produktwissens. Diesem folgend ist zundchst zwi-
schen inhaltlich orientierten und strukturell orientierten Messmethoden zu unterscheiden. In-
haltlich orientierte Messmethoden leiten das Ausmal} des Produktwissens einer Person aus der
Erhebung seines Inhalts ab (vgl. Liirssen 1989, S. 141). Im Gegensatz dazu ist der konkrete
Inhalt des Produktwissens bei strukturell orientierten Methoden nicht von Interesse und wird
weitgehend vernachléssigt. Stattdessen werden strukturelle Aspekte des Produktwissens, wie

t,'1® erhoben und auf deren Basis

beispielsweise Dimensionalitét, Artikulation und Abstrakthei
sowie anhand einer zugrundeliegenden Theorie das Ausmal} des Produktwissens geschlussfol-
gert (vgl. Liirssen 1989, S. 148ft.). Die strukturell erhobenen Aspekte bilden folglich nur indi-
rekte Indikatoren des Produktwissens, welche einer Interpretation zum Umfang des Produkt-
wissens bediirfen. Diese gestaltet sich hdufig schwierig und nicht eindeutig (vgl. Liirssen 1989,
S. 141, 148ff.). Deshalb erfahren strukturelle Messansitze des objektiven Produktwissens im

Rahmen dieser Arbeit keine weitere Betrachtung. Die Messung erfolgt stattdessen inhaltlich.

Unter den inhaltlich-orientierten Messansdtzen sind Ansétze der Vollerfassung von denen der
Teilerfassung zu unterscheiden (vgl. Liirssen 1989, S. 142). Erstere versuchen, die Inhalte des
Produktwissens vollstindig zu erfassen. Dabei stehen den in der Regel sehr aufwendigen Erhe-
bungsmethoden (z. B. der ,,Free Elicitation“-Technik und ihren Abwandlungen) vergleichs-
weise einfache Auswertungen zum Riickschluss auf das Ausmall des Produktwissens gegen-
iiber (vgl. Liirssen 1989, S. 143ff.). Neben den Schwichen, welche einzelne Methoden der
Vollerhebung besitzen, limitiert vor allem der mit ihnen verbundene Erhebungsaufwand ihre
Eignung fiir groBBere Stichproben (vgl. Liirssen 1989, S. 144ff.), wie sie auch im Rahmen dieser
Arbeit anzustreben sind. Daher und aufgrund der breiten Anerkennung und Anwendung in der
Literatur (vgl. z. B. Park/Moon 2003, S. 985; Biihren 2010, S. 148f.) wird objektives Produkt-

wissen in dieser Arbeit durch Teilerfassung mithilfe eines Wissenstests operationalisiert.

115 Wenngleich frithere Studien (vgl. z. B. Coupey/Irwin/Payne 1998, S. 4591f.) den Einfluss des Produktwissens
analysieren, in dem sie selbiges bei den Probanden experimentell manipulieren, anstatt es zu messen, ist eine
Messung des Produktwissens in dieser Arbeit alternativlos. Entscheidend hierfiir ist insbesondere die Tatsache,
dass sich Produktwissen in der Realitét schrittweise, tiber einen ldngeren Zeitraum hinweg entwickelt und eine
Manipulation dem nicht Rechnung tragen konnte (vgl. Marks/Olson 1981, S. 147; Liirssen 1989, S. 142f.).

116 Die Dimensionalitit entspricht der Anzahl der beurteilungsrelevanten Eigenschaften einer Produktgruppe, wih-
rend die Artikulation die Anzahl der verschiedenen Auspriagungen der verschiedenen Eigenschaften kennzeichnet
(vgl. Lirssen 1989, S. 148ff.). Zur Bestimmung der Abstraktheit werden die zuvor identifizierten beurteilungsre-
levanten Eigenschaften von einem oder mehreren Beurteilern (z. B. dem Versuchsleiter) als mehr oder weniger
abstrakt bzw. konkret eingestuft (vgl. Kanwar/Olson/Sims 1981, S. 125).
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Bei Wissenstests werden stichprobenhaft Wissensbestandteile der Studienteilnehmer erhoben,
indem aus der Gesamtheit aller eine bestimmte Produktgruppe betreffenden Fakten einzelne
Fakten, zumeist in Form von Multiple Choice-Fragen, abgefragt werden. Mithilfe der von den
Probanden gegebenen Antworten, genauer anhand der Anzahl der von ihnen richtig beantwor-
teten Fragen, lassen sie sich auf einem Wissenskontinuum positionieren (vgl. Liirssen 1989, S.
147f.). Von zentraler Bedeutung bei der Gestaltung von Wissenstests ist die Auswahl der pré-
sentierten Fragen. Als nachteilig gilt, dass fiir jede Produktgruppe ein spezifischer Wissenstest

erarbeitet werden muss (vgl. Liirssen 1989, S. 147).

Entsprechend wurden im Rahmen der vorliegenden Arbeit zwei separate Wissenstests konzi-
piert, einer fiir das Untersuchungsprodukt Funktions-/Outdoorjacke und einer fiir das zweite
Untersuchungsprodukt digitale Kompaktkamera. Jeder Wissenstest enthielt acht Multiple-
Choice-Fragen verschiedenen Schwierigkeitsgrades. Zu jeder einzelnen Frage wurden den Pro-
banden vier Losungsvorschldge prasentiert, wovon jeweils nur einer der richtigen Losung ent-
sprach. Um zu verhindern, dass die Probanden eine Losung raten und die Testergebnisse
dadurch verzerren, falls sie die Fragen nicht beantworten konnen, konnte bei simtlichen Fragen
auch die Option ,,Kann ich nicht beurteilen* angekreuzt werden. Zusétzlich wurden die Stu-
dienteilnehmer vor Beginn des Wissenstests darum gebeten, die Fragen in jedem Falle ohne
Hilfsmittel zu beantworten. Um sie fiir die weitere Befragung zu motivieren, wurde ihnen ver-
sichert, dass es ,,nicht schlimm*® sei, wenn sie die richtigen Antworten nicht kennen, und die

»Kann ich nicht beurteilen“-Option wihlen (vgl. Fragebogen Hauptstudie, Anhang A).

Die Fragen der beiden Wissenstests wurden nach umfangreicher Recherche z. B. von (Test-)-
Berichten in Fachzeitschriften, Produkt- und Pressemitteilungen der jeweiligen Hersteller,
Messe- und Produktkatalogen sowie nach Expertengespriachen (vgl. auch das Vorgehen zur
Ermittlung von Test- und Vergleichseigenschaften, Kap. 7.3) formuliert. Im Anschluss wurden
die vorldufigen Wissenstests, die zu diesem Zeitpunkt jeweils noch mehr als acht Fragen ent-
hielten, bereits vor den eigentlichen Pretests des gesamten Fragebogens Personen mit ver-
schiedensten Erfahrungen im Produktbereich vorgelegt. Diese wurden gebeten, den Wissens-
test durchzufiihren und die Fragen zu beurteilen. Dabei wurde insbesondere auf generelle Ver-
standlichkeit und Eindeutigkeit geachtet, um die Fragen und Lésungsvorschldge schrittweise
anzupassen und anderen Personen erneut vorzulegen. SchlieSlich wurden Fragen entfernt, mit
denen Probanden dennoch Probleme zu haben schienen bzw. die aufgrund ihrer Reaktionen
generell als zu einfach oder zu schwierig bewertet wurden. Tabelle 15 zeigt den finalen Wis-
senstest zur Messung objektiven Produktwissens fiir die Funktions-/Outdoorjacke. Die richtige

Losung jeder Frage ist darin jeweils mit einem Sternchen (*) markiert.
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Tabelle 15: Operationalisierung objektives Produktwissen, Funktions-/Outdoorjacke

Inhaltliche Ausgestaltung der Indikatoren

Was versteht man unter den sogenannten Pitzips bei Funktions-/Outdoorjacken?

= Durchbrochene Klettriegel zur Regulierung der = Nicht abgedeckte wasserabweisende Reif3ver-
Weite von Unterarmbiindchen schliisse
= Unterarm-Beliiftungsreif3verschliisse™ = Leicht zugéngliche Oberarmtaschen

=  Kann ich nicht beurteilen

Welcher der folgenden Hersteller stellt keine Funktions-/Outdoorjacken her?

= Schoffel = Klittermusen
= Haglofs = Meindl*
=  Kann ich nicht beurteilen

Was genau versteht man unter Goretex?

= FEine besonders atmungsaktive Beschichtung, wel- = Eine besonders atmungsaktive Membran, welche

che von innen auf den Oberstoff von Funktionsbe- von innen auf den Oberstoff von Funktionsbeklei-
kleidung aufgepinselt wird dung laminiert wird*

= Eine besondere Polyesterfaser, welche als Ober- = Eine besondere Baumwollfaser, welche als
stoff fiir Funktionsbekleidung verwendet wird Oberstoff fiir Funktionsbekleidung verwendet

= Kann ich nicht beurteilen wird

Wie wird die Wasserdichte von Funktionsbekleidung gemessen?

= Mithilfe des sogenannten RET-Wertes = Mithilfe des sogenannten MVRT-Wertes
= Mithilfe der sogenannten Wassersaule* = Mithilfe der Zeit, die vergeht, bis sie bei Starkre-
= Kann ich nicht beurteilen gen Wasser durchlésst

Was versteht man im Zusammenhang mit Funktions-/Outdoorbekleidung unter Arc'teryx?

= st ein in Kanada gegriindeter Hersteller von = st ein besonders reififestes Gewebe, welches ins-
Funktionsbekleidung* besondere fiir die Produktion von Trekkingstie-

= Istein in Frankreich gegriindeter Hersteller von feln verwendet wird
Funktionsbekleidung = st ein besonders atmungsaktives Gewebe, wel-

= Kann ich nicht beurteilen ches insbesondere fiir die Produktion hochwerti-

ger Trekkinghosen verwendet wird

In welcher deutschen GroBstadt findet jahrlich die weltgrofite Fachmesse fiir Sportartikel und Sportmode
"ispo"' statt?

=  Miinchen* =  Frankfurt

= Berlin = Hannover

= Kann ich nicht beurteilen

Was versteht man unter dem Zwiebelprinzip?

= 3- oder 2,5-Lagen-Konstruktion bei Funktions-/ = Patentierte Form besonders wasserdichter Reil3-
Outdoorjacken bestehend aus Oberstoff, Memb- verschliisse fiir Funktionsbekleidung, die verkehrt
ran und Futter herum eingenéht und mit verschiedenen Abdeck-
= Spezielle Form der Kapuzenkonstruktion bei leisten versehen werden
Funktions-/Outdoorjacken mit dreifacher Volu- =  Mehrere Kleidungsschichten von unterschiedli-
menregulierung und Einhandbedienung cher Dicke und Material werden iibereinander ge-
= Kann ich nicht beurteilen tragen*

Welche der folgenden Aussagen zu Soft Shell-Jacken ist richtig?

Verglichen mit Hard Shells sind Soft Shells...
= .. weniger elastisch. = .. weniger atmungsaktiv.
= ... weniger wasserdicht.* = ... weniger winddicht.
= Kann ich nicht beurteilen
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6.3.3 Bereichsspezifische Innovativitiit

Als Kontrollvariable fand zudem die Innovativitit Eingang in die Untersuchung. Die Kontrolle
der Innovativitit in den einzelnen Experimentalgruppen ist erforderlich, weil sich Konsumen-
ten mit hoher Innovativitét in ihrem Verhalten gegeniiber und dem Umgang mit neuen Produk-
ten in wesentlichen Punkten von Personen mit geringer Innovativitit unterscheiden koénnen und
sich dies auf die zu analysierenden Kontexteffekte auswirken konnte. Nach herrschender Mei-
nung iibernehmen Personen mit hoher Innovativitit neue Produkte frither und sind interessierter
daran als andere. Sie besitzen dariiber hinaus tendenziell mehr Produkte der entsprechenden
Kategorie und ein ausgepréigteres Wissen zu dieser Kategorie als Menschen mit geringerer In-
novativitit. Zudem erreichen sie haufiger Informationen zum betreffenden Produktbereich und
sie haben das Bediirfnis, den technischen Hintergrund bzw. Details beziiglich der Innovationen
zu verstehen (vgl. Goldsmith/Hofacker 1991, S. 211 sowie die dort angegebene Literatur; Hoff-
mann/Soyez 2010, S. 784).'"7

Die Literatur unterscheidet drei Abstraktionsebenen der Innovativitit (vgl. z. B. Midgley/Dow-
ling 1978; S. 233ff.; Wittig/Hoffmann 2008, S. 249ff.). Die niedrigste Ebene entspricht der
realisierten Innovativitit und kennzeichnet das tatsichlich getitigte und beobachtbare Ubernah-
meverhalten gegeniiber einer konkreten Innovation (vgl. Wittig/Hoffmann 2008, S. 249f.). Die
hochste Abstraktionsebene, die sogenannte immanente Innovativitét, bezieht sich demgegen-
tiber auf eine Art Personlichkeitsmerkmal, welches bei jedem Konsumenten mehr oder weniger
stark ausgepriagt sowie als allgemeine Innovationsneigung zeitlich vergleichsweise stabil ist,
und alle innovativen Produkte betrifft (vgl. Midgley/Dowling 1978, S. 235, 238; Wittig/Hoft-
mann 2008, S. 249, 252f.). Sowohl realisierte als auch immanente Innovativitit erwiesen sich
jedoch als wenig geeignet zur Vorhersage des zukiinftigen Ubernahmeverhaltens gegeniiber

neuen Produkten (vgl. z. B. Roehrich 2004, S. 673ff.; Wittig/Hoffmann 2008, S. 250f1t.).

Stattdessen wird hierfiir eine bereichsspezifische Erfassung der Innovativitit empfohlen (vgl.
Gatignon/Robertson 1985, S. 861). Bereichsspezifische Innovativitdt markiert die mittlere Abs-
traktionsebene der Innovativitit und spiegelt die Neigung einer Person wider, sich {iber neue
Produkte einer bestimmten Kategorie zu informieren und sie zu {ibernechmen (vgl. Golds-
mith/Hofacker 1991, S. 211). Dies impliziert, dass Konsumenten beziiglich einer Produktkate-
gorie eine hohe Innovativitit aufweisen konnen, wéhrend sie in anderen Produktbereichen ein
vergleichsweise geringes Interesse an neuen Produkten besitzen (vgl. Wittig/Hoffmann 2008,
S. 251). Bereichsspezifische Innovativitit zeichnet sich durch eine im Vergleich zu den anderen

beiden Ebenen hohere Prognosevaliditit aus und eignet sich somit besser dazu, tatséchliche

7 Fiir weitere Korrelate der Innovativitit vgl. z. B. Hoffmann/Soyez 2010, S. 780.
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Ubernahmeentscheidungen zu bestimmten Produkten vorherzusagen (vgl. Roehrich 2004, S.

674f.; Hoffmann/Soyez 2010, S. 780; Wittig/Hoffmann 2008, S. 263).

Den unterschiedlichsten Konzeptualisierungsansétzen entsprechend, wurde eine Reihe ver-
schiedenster Ansitze zur Messung der Innovativitit entwickelt (vgl. z. B. Roehrich 2004, S.
673). Den die Literatur bestimmenden, am héufigsten verwendeten Ansatz zur Messung der
bereichsspezifischen Innovativitdt bildet die sogenannte ,,Domain-Specific Innovativeness
Scale* (kurz: DSI) nach Goldsmith/Hofacker (1995, S. 211ff)) (vgl. Wittig/Hoffmann 2008, S.
251, 262). Diese wurde fiir die hier durchzufiihrende empirische Studie sinngeméal iibernom-
men und im notwendigen Ausmal} adaptiert, weil sie sich in der Vergangenheit als eindimensi-
onal und reliabel erwies und eine hohe Vorhersagevaliditét hinsichtlich des Neuproduktkaufs
besall (vgl. Roehrich 2004, S. 674; Goldsmith/Hofacker 1991, S. 219). Tabelle 16 zeigt die
Items zur Messung der bereichsspezifischen Innovativitit im Uberblick. Vier dieser Indikatoren
erfragen die bereichsspezifische Innovativitit des Befragten im Vergleich zu anderen Personen

und spiegeln deshalb nach Roehrich (2004, S. 674) ,,soziale Innovativitit™ wider.

Tabelle 16: Operationalisierung bereichsspezifische Innovativitdt, Funktions-/Outdoorjacke

Indikator? Kiirzel Quelle

Gewohnlich bin ich in meinem Freundeskreis eine/einer der letzten, die/der ~ DSIlrek Goldsmith/Hofacker
eine neue Funktions-/Outdoorjacke kauft, wenn sie auf den Markt kommt. (r) 1991; Goldsmith/
Wenn ich davon hore, dass in einem Geschift eine neue Funktions-/Outdoor-  DSI2 d’Hauteville/Flynn
jacke angeboten wird, dann bin ich so interessiert, dass ich sie testen wiirde. 1998; Grewal/Mehta/
Im Vergleich zu meinen Freunden besitze ich wenige Funktions-/ DSI3rek Kardes 2000

Outdoorjacken. (1)

Ich wiirde den Kauf einer neuen Funktions-/Outdoorjacke in Betracht ziechen, =~ DSI4
selbst wenn ich noch nichts iiber sie gehort habe.

Normalerweise gehdre ich zu den letzten in meinem Freundeskreis, die die DSI5rek
Namen der neuesten Funktions-/Outdoorjacken kennen. (r)

Ich weill mehr liber neue Funktions-/Outdoorjacken als andere Leute. DSI6

Skala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

6.3.4 Weitere Kontrollvariablen

Weiterhin wurden im Rahmen der experimentellen Hauptstudie zur Priifung der forschungslei-
tenden Hypothesen die individuell empfundene Merkmalswichtigkeit und der Besitz des jewei-
ligen Testprodukts erhoben. Beide dienen als Kontrollvariable, um die Homogenitdt der Teil-

stichproben sicherzustellen und den Einfluss von Storvariablen zu minimieren.

Der Umstand, ob die Testpersonen das jeweilige Testprodukt besitzen, bietet einen Hinweis
darauf, inwieweit es fiir sie relevant und von Interesse ist und, ob sie gegebenenfalls iliber Er-
fahrung im Umgang mit dem Testprodukt verfiigen. Er wurde innerhalb der Hauptstudie und
in Vorstudie I mit folgender Frage gemessen (vgl. Tabelle 17).
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Tabelle 17: Operationalisierung Besitz (Produkterfahrung), Funktions-/Outdoorjacke

Indikator Kiirzel

Besitzen Sie derzeit eine oder mehrere Funktions-/Outdoorjacke(n)? B

= ja, ich besitze eine Funktions-/Outdoorjacke.

= ja, ich besitze zwei Funktions-/Outdoorjacken.

= ja, ich besitze mehr als zwei Funktions-/Outdoorjacken.
= nein, ich besitze keine Funktions-/Outdoorjacke.

Da die theoretische Diskussion und empirische Befunde (vgl. Kap. 3.1.1.2) zeigen, dass die
individuelle Merkmalsrelevanz das Auftreten von Kontexteffekten beeinflussen kann, galt es
zu testen, ob die jeweiligen Experimentalgruppen hinsichtlich der Merkmalswichtigkeit der
Test- und Vergleichsmerkmale homogen sind. Weil die Merkmalswichtigkeit eine zentrale
Rolle fiir die Auswahl der Test- und Vergleichsmerkmale mithilfe von Vorstudie II (vgl. Kap.
7.3) spielt, erfolgt ihre theoretische Betrachtung und Vorstellung des Messansatzes in Kapitel
7.3.1. Sowohl in Vorstudie II als auch in der experimentellen Studie zur Priifung der abgeleite-
ten Forschungshypothesen wird die Merkmalswichtigkeit mittels einer identischen Punktbe-

wertungsaufgabe gemessen.
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7 Eine empirische Untersuchung zum Einfluss von Kontexteffekten auf die Bewertung

innovativer Produkte
7.1  Konzeption der empirischen Untersuchung

7.1.1 Dreistufiges Untersuchungsdesign

Um die formulierten Hypothesen zu testen, wurde ein dreistufiges Untersuchungsdesign ent-
worfen (vgl. Abbildung 11). Diesem entsprechend, gehen der eigentlichen Hauptstudie zwei
Vorstudien voraus. Die erste Vorstudie dient der Auswahl geeigneter Untersuchungsprodukte
im Rahmen einer Online-Befragung. Darauf aufbauend sind fiir jedes der vorausgewéhlten
Testprodukte mogliche Untersuchungsmerkmale zu identifizieren, welche im spéteren Experi-
ment eine Trade-off-Entscheidung begriinden konnen. Diese Merkmale werden mithilfe der
anschlieBenden zweiten Vorstudie, die als Paper-and-Pencil-Befragung konzipiert wurde, hin-
sichtlich ihrer Zugehorigkeit zur beabsichtigten Merkmalskategorie sowie ihrer Relevanz fiir
den Entscheidungsprozess der Untersuchungspersonen getestet. Die beiden Vorstudien tragen
dabei der Zielstellung Rechnung, die potenziellen Testprodukte und -merkmale sorgfiltig zu
charakterisieren und auszuwihlen und ihre Eignung anhand entsprechender empirischer Tests
abzusichern. Die abschliefende Hauptstudie dient der experimentellen Analyse von Kontext-
effekten bei der Bewertung von innovativen Produkten und somit der eigentlichen Hypothe-
senpriifung. Dabei kommt erneut eine Online-Befragung zum Einsatz, innerhalb derer die ver-
muteten Kontexteffekte an zwei verschiedenen Untersuchungsprodukten und mithilfe von je

vier Experimentalgruppen getestet werden.

Abbildung 11: Dreistufiges Untersuchungsdesign

1. Schritt: 2. Schritt 3. Schritt
Vorstudie I (Kapitel 7.2) Vorstudie II (Kapitel 7.3) Hauptstudie (Kapitel 7.4)
Auswabhl geeigneter Priifung der zu untersuchenden Experiment zur Priifung der
Untersuchungsprodukte Merkmale hinsichtlich Kontexteffekte bei innovativen
= Zugehorigkeit zu beabsichtigter Produkten“
Y Kategorie (Hypothesenpriifung)
= wahrgenommener Vorteilhaftigkeit Anal)fse YOILZW! ei 'Produkten
einzelner Merkmalsauspragungen (entspricht je vier Experimentalgruppen)

= Relevanz fiir den
Entscheidungsprozess

Online-Befragung Paper-and-Pencil-Befragung Online-Befragung

Vorauswahl geeigneter Untersuchungs-
merkmale fiir identifizierte Produkte
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Zur Erhebung der Daten fiir die Hauptstudie kam, wie schon im Rahmen von Vorstudie I, eine
Online-Befragung zum Einsatz. Die Befragten beantworteten den Fragebogen, welcher auf ei-
nem Server der Friedrich-Schiller-Universitét Jena abgelegt war, direkt im Internet. Diese Vor-
gehensweise bietet die Moglichkeit, schnell und vergleichsweise kostengiinstig!!'® eine groBe
Anzahl an auch rdumlich verteilten Probanden zu erreichen (vgl. z. B. Bortz/Déring 2006, S.
261; Kreis/Wildner/Kuf} 2021, S. 140; Weis/Steinmetz 2012, S. 132, 160; Vehovar/Lozar Man-
freda 2008, S. 178ff.). Dies war innerhalb des vorliegenden Designs von besonderem Wert, da
die verschiedenen Experimentalgruppen und die beiden Testprodukte eine recht grole Zahl an
Testpersonen erforderten. Im Zuge der Online-Erhebung konnten so unkompliziert Studierende
verschiedenster deutscher Universitdten und Hochschulen auf die Befragung aufmerksam ge-

macht werden und an dieser teilnehmen.

Ein weiterer Vorteil von Online-Befragungen gegeniiber herkdmmlichen Paper-and-Pencil-Be-
fragungen besteht darin, dass sie umfangreiche und flexible Gestaltungs- (u. a. in Form der
Einbindung interaktiver und multimedialer Inhalte) und Kontrollmoglichkeiten bieten (vgl. z.
B. Weis/Steinmetz 2012, S. 132, 160; Vehovar/Lozar Manfreda 2008, S. 178f.). Im konkreten
Fall wurde dadurch nicht nur die zufillige Zuweisung der Probanden zu einer der Experimen-

talgruppen erméglicht,'!”

sondern es konnten auch Bilder der Testprodukte in den Fragebogen
eingebunden werden. Bei Bedarf war es den Probanden moglich, sich per Klick hinterlegte
Beschreibungen der zu beurteilenden Merkmale anzusehen bzw. sich im Laufe der Beurteilung
des innovativen Produktes dieses und die dazu gegebenen Informationen jederzeit erneut anzu-
zeigen. Dariiber hinaus wurden die Befragten beispielsweise sofort darauf aufmerksam ge-

macht, wenn sie einzelne Fragen, welche als Pflichtfragen hinterlegt waren, noch nicht beant-

wortet hatten, sodass die Anzahl fehlender Werte minimiert wurde.

Die Befragten besitzen bei der Bearbeitung des Online-Fragebogens grof3e Freiheit. Sie beant-
worten ithn wann und an welchem Ort sie mochten und in der von ihnen préferierten Geschwin-
digkeit. Sobald sie die Beantwortung des Fragebogens abgeschlossen haben, werden die Daten
in einer zugehorigen Datenbank abgelegt und stehen zur weiteren Analyse bereit. Eine manuelle
Ubertragung und damit mdglicherweise einhergehende Fehler entfallen somit ebenso, wie der

potenzielle Einfluss des Interviewers wiahrend der Bearbeitung des Fragebogens. Beides erhoht

118 K ostenersparnisse resultieren zum Beispiel aus der Abwesenheit von Interviewern, fehlenden Porto- und Mahn-
kosten, die bei einem Versand der Fragebdgen in Papierform entstiinden, und der nicht notwendigen Transkription
der Daten zur weiteren elektronischen Verarbeitung. Dariiber hinaus sind die Kosten der Erstellung von Online-
fragebogen als relativ gering einzuschétzen (vgl. z. B. Kreis/Wildner/Kuf3 2021, S. 1401f.).

119 Die zufillige Zuweisung der verschiedenen Fragebogenversionen auf die Probanden (Randomisierung) nimmt
im Rahmen experimenteller Studien eine zentrale Rolle ein und iiberwiegt den Nachteil der Stichprobenauswahl
(vgl. Diekmann 2011, S. 523).
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die Objektivitdt der Untersuchung (vgl. z. B. Weis/Steinmetz 2012, S. 132). Insgesamt ist die
Qualitét der mithilfe von Onlinebefragungen erhobenen Daten auch im Vergleich zu anderen
Befragungsformen als gut einzuschitzen (vgl. Kreis/Wildner/Kuf3 2021, S. 139f., 143; Veho-
var/Lozar Manfreda 2008, S. 185).

Gegenstand einer kritischen Diskussion ist die Reprisentativitdt von Online-Befragungen. Da-
bei wird beanstandet, dass noch immer nicht alle Mitglieder einer bestimmten Grundgesamtheit
iiber einen Internetzugang verfiigen und deshalb fiir Online-Befragungen schlecht erreichbar
und in entsprechenden Stichproben unterreprésentiert sind (vgl. Kreis/Wildner/Kuf3 2021, S.
138; Vehovar/Lozar Manfreda 2008, S. 181). Da fiir alle Studien dieser Arbeit homogene, stu-
dentische Stichproben zum Einsatz kommen (vgl. dazu Kap. 7.1.2) und davon auszugehen ist,
dass Studierende nahezu vollstidndig online erreichbar sind (vgl. auch Vehovar/Lozar Manfreda
2008, S. 181, 189), sei es tiber ihren Zugang zum Universitdtsnetz oder private Internetzuginge,
kann dieses Problem hier jedoch vernachléssigt werden. Um auflerdem der sogenannten Selbst-
selektion'?® (vgl. z. B. Weis/Steinmetz 2012, S. 131) entgegenzuwirken, wurden die studenti-
schen Probanden wenn mdglich iiber universitiare E-Mail-Verteiler elektronischer Lehrportale,
in denen alle Studierenden bestimmter Studiengénge bzw. Lehrveranstaltungen registriert wa-
ren, zur Teilnahme an der Befragung eingeladen'?! (vgl. Diekmann 2011, S. 524, 528). Zusiitz-
lich wurde in zahlreichen Lehrveranstaltungen und auf verschiedensten universitiren Websites

auf die Studie und den dazugehorigen Link zur Online-Befragung hingewiesen.

Unter Berticksichtigung aller Faktoren war die Online-Befragung im Zuge der Datenerhebung
fiir das durchzufiihrende Experiment gegeniiber einer schriftlichen Befragung vorzuziehen. Die
Online-Befragung wurde in zwei Stufen durchgefiihrt. Zunéchst fand die Erhebung der Daten
fiir das Testprodukt ,,Funktions-/Outdoorjacke® statt, in einer zweiten Phase folgte die Befra-
gung zum Testprodukt ,,digitale Kompaktkamera®. Beide Studien glichen sich in Autbau und
Inhalt und unterscheiden sich lediglich hinsichtlich des zu bewertenden Testproduktes und der
spezifisch auf dieses Produkt zuzuschneiden Fragen (z. B. dem Wissenstest zur Erhebung des
objektiven Produktwissens und der Punktbewertungsaufgabe zur Messung der Merkmalswich-
tigkeit; vgl. Kap. 6.3.2, 7.3.1.3). Die Probanden erhielten dabei einen Link zum Fragebogen.
Sobald sie diesem Link folgten, wurden sie zuféllig zu einer der vier Fragebogenversionen und

damit in eine der vier Experimentalgruppen weitergeleitet.

120 Angesichts der Vorteile, welche Online-Befragungen im Rahmen experimenteller Designs bieten, nimmt der
Nachteil der moglichen Selbstselektion eine untergeordnete Rolle ein (vgl. Diekmann 2011, S. 523).

121 Auf derartige E-Mail-Verteiler konnte unter anderem an der Friedrich-Schiller-Universitit Jena, der Universitit
Regensburg und der Technischen Universitit Dresden zuriickgegriffen werden.
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7.1.2 Wahl der Probanden

Innerhalb der vorliegenden Arbeit kommen in beiden Vorstudien sowie in der darauf aufbau-
enden Hauptstudie studentische Stichproben zum Einsatz. Die Befragung studentischer Proban-
den (sogenannter ,,convenience samples®) wird in der Literatur kritisch diskutiert (vgl. z. B.
Peterson/Merunka 2014, S. 1035; Peterson 2001, S. 450; Stevens 2011, S. 19). Nach herrschen-
der Meinung ist sie jedoch gerechtfertigt, wenn die Uberpriifung einer Theorie bzw. eines the-
oretischen Effektes im Zentrum des Forschungsinteresses steht (vgl. z. B. Calder/Phillips/Ty-
bout 1981, S. 199f.; Stevens 2011, S. 19f.). Dies ist mit der Analyse der aus der Forschung zu

Preference Reversals abgeleiteten Kontexteffekte in den hier betrachteten Studien gegeben.

Studentische Stichproben sind hinsichtlich wesentlicher demographischer und psychographi-
scher Variablen (vgl. Peterson/Merunka 2014, S. 1036) vergleichsweise homogen. Diese Ho-
mogenitét spiegelt sich nicht zuletzt im Antwortverhalten studentischer Befragter wider (vgl.
Peterson 2001, S. 458). Sie fiihrt zu einem gegeniiber anderen Stichproben verringerten Einfluss
von unkontrollierten StérgroBen, erhdht die interne Validitit'?? der Studie und ermdglicht somit
einen priziseren Test der zugrundeliegenden Theorie (vgl. Calder/Phillips/Tybout 1981, S. 200;
Peterson 2001, S. 458). Der Vorteil der Stichprobenhomogenitét studentischer Probanden {iber-
wiegt in theoriegeleiteten Untersuchungen den Nachteil der eingeschriankten externen Validi-
tit'> (vgl. dazu auch Calder/Phillips/Tybout 1982, S. 240ff.; Calder/Phillips/Tybout 1983, S.
1121f.). Zudem gewinnt der Vorteil aufgrund des hier vorliegenden dreistufigen Erhebungsde-
signs und der Anzahl der einzelnen Fragebogen- bzw. Experimentalgruppen innerhalb beider

Vorstudien sowie der Hauptstudie zusitzlich an Bedeutung.'?*

Eine studentische Stichprobe ist hier auch deshalb angemessen, weil es sich um eine in dieser
Form erstmals durchgefiihrte Untersuchung mit einem, insbesondere hinsichtlich der Vorstu-
dien (vgl. Kap. 7.2, 7.3), recht komplexen Design handelt. Studierende gelten gegentiber der-
artigen Designs als aufnahmebereiter (vgl. Bello et al. 2009, S. 363). Die im Rahmen der Vor-

studien getesteten Untersuchungsprodukte befinden sich dariiber hinaus hiufig in Besitz und

122 Interne Validitit liegt vor, wenn Verinderungen einer abhiingigen Variablen eindeutig auf die Variation einer
oder mehrerer unabhéngiger Variablen zuriickzufiihren ist (vgl. z. B. Bortz/Ddring 2006, S. 53; Calder/Phillips/Ty-
bout 1982, S. 240).

123 Externe Validitit liegt vor, wenn die in einer Untersuchung gewonnenen Ergebnisse auf andere Personen, Si-
tuationen oder Zeitpunkte iibertragbar sind (vgl. z. B. Bortz/Doring 2006, S. 53; Calder/Phillips/Tybout 1982, S.
240). Aufgrund dessen, dass sich studentische Stichproben zum Teil wesentlich von anderen Stichproben/repra-
sentativen Stichproben unterscheiden (vgl. z. B. Sears 1986, S. 527), ist die Generalisierbarkeit der mit ihnen
erzielten Ergebnisse auf andere Personengruppen stark eingeschréinkt.

124 Um sicherzustellen, dass die studentischen Probanden hinsichtlich zentraler Variablen keine signifikanten Un-
terschiede aufweisen und die einzelnen Teilstichproben strukturgleich sind, finden zusétzlich umfangreiche Ho-
mogenititstest zwischen den relevanten Fragebogen- bzw. Experimentalgruppen statt (vgl. z. B. Kap. 7.4.3).
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Nutzung von Studierenden, sodass diese eine relevante Zielgruppe entsprechender Produktan-
bieter darstellen und auch aus diesem Grund préadestinierte Probanden sind (vgl. dazu auch Pe-
terson/Merunka 2014, S. 1036). SchlieBlich sprachen nicht zuletzt forschungsékonomische
Griinde fiir den Einsatz einer studentischen Stichprobe. Die iiber die einzelnen Studien hinweg
in recht groer Anzahl benétigten studentischen Befragten waren an mehreren Universititen
tiber verschiedene Wege gut erreichbar. Gegeniiber anderen homogenen oder gar représentati-
ven Probandengruppen resultiert daraus eine erhebliche Kosten- und Zeitersparnis (vgl. z. B.

Bello et al. 2009, S. 363; Peterson/Merunka 2014, S. 1040).

7.1.3 Pretests

Die Fragebdgen der beiden Vorstudien und die der Hauptstudie wurden umfangreichen Pretest
unterzogen. Diese waren jeweils unerldsslich, um die generelle Eignung des Erhebungsinstru-
mentes zu testen, Verstdndnisprobleme seitens der Probanden (z. B. hinsichtlich der verwende-
ten Begrifflichkeiten, der Formulierung einzelner Fragen etc.) und technische Probleme der
Fragebogenumsetzung rechtzeitig vor der eigentlichen Datenerhebung zu identifizieren und zu
minimieren (vgl. z. B. Schnell/Hill/Esser 2018, S. 316f.; Biihner 2021, S. 90f.). Dabei sollten
Fragebogen unter Bedingungen getestet werden, die denen der spéteren Untersuchungssituati-

onen moglichst dhnlich sind (vgl. Biithner 2021, S. 90f.; Kreis/Wildner/Kuf3 2021, S. 128).

Entsprechend fiillten die Pretest-Teilnehmer die Fragebogen von Vorstudie I und der experi-
mentellen Hauptuntersuchung online am Computer aus. Dagegen beantworteten Pretest-Teil-
nehmer von Vorstudie II den Fragebogenentwurf in Papierform. Die Pretest-Teilnehmer waren,
der spiteren Befragungszielgruppe gemal3, Studierende. Es wurde sichergestellt, dass sowohl
fiir die Vorstudien als auch fiir die Hauptstudie fiir jede Fragebogengruppe mehrere Pretests

stattfanden.

Die Pretest-Teilnehmer wurden gebeten, den Fragebogen zunichst auszufiillen, bevor sie im
Anschluss hinsichtlich moglicher aufgetretener Probleme befragt wurden. Dieses Vorgehen
entspricht der sogenannten Berichtsmethode im Rahmen eines personlichen Pretest-Interviews
(vgl. Helm/Gliick 1997, S. 286f.). Dariiber hinaus erhielten die Teilnehmer jedoch auch die
Moglichkeit, ihre Eindriicke, Probleme oder Kommentare direkt an der jeweiligen Stelle des
Fragebogens zu duflern. So sollte vermieden werden, dass einzelne Unklarheiten moglicher-
weise bis zum Abschluss des Fragebogens in Vergessenheit geraten (vgl. Helm/Gliick 1997, S.
287). Die Teilnehmer waren im Rahmen des Pretest-Interviews aufgefordert und ermutigt, Kri-
tik am Fragebogen zu iiben, Fragen zu kommentieren und auf Missverstidndnisse sowie unklare
Formulierungen hinzuweisen und diese zu erkldren. Durch gezielte Nachfragen versuchte die

Interviewerin zudem, das Verstindnis einzelner Fragen zu liberpriifen und zu problematisieren
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(vgl. hierzu auch Biihner 2021, S. 91; Schnell/Hill/Esser 2018, S. 318). Die Anmerkungen der
Pretest-Teilnehmer wurden dabei ebenso protokolliert und ausgewertet wie die Beobachtungen

der Interviewerin und die jeweilige Bearbeitungszeit.

Die auf diese Weise identifizierten Probleme fiihrten zu Korrekturen der jeweiligen Fragebo-
gen. So wurden beispielsweise Fragen umformuliert, Einleitungstexte und Aufgabenbeschrei-
bungen angepasst und zur besseren Lesbarkeit Hervorhebungen wesentlicher Punkte vorge-
nommen. Die iiberarbeiteten Fragebogen wurden anschliefend mit neuen Pretest-Teilnehmern

erneut getestet (vgl. z. B. Diekmann 2011, S. 219, 486).

7.1.4 Datenauswertung

Fiir die Auswertung der erhobenen Daten kamen verschiedene Analyseverfahren zum Einsatz,
darunter Faktorenanalysen, unterschiedliche Tests zum Mittelwertvergleich bei abhingigen
und unabhéngigen Stichproben sowie ein- und zweifaktorielle Varianzanalysen. Zahlreiche die-
ser Testverfahren (z. B. parametrische Mittelwertvergleiche, Varianzanalysen) erfordern die
Normalverteilung der abhdngigen Variablen in den einzelnen Gruppen. Wenngleich die meis-
ten der Verfahren relativ robust auf Verletzungen der Normalverteilungsannahme reagieren
(vgl. Rasch 2021a, S. 48, 76; Eid/Gollwitzer/Schmitt 2017, S. 336, 494; Bortz/Schuster 2010,
S. 122), soll im Rahmen dieser Arbeit jeweils gepriift werden, ob Normalverteilung vorliegt.!?®

Im Falle einer Verletzung dieser Annahme werden gegebenenfalls ergdnzende, verteilungsfreie

Testmethoden herangezogen.

Zur Priifung der Normalverteilungsannahme stehen neben graphischen Darstellungen, wie Nor-
malverteilungsplots, statistische Tests und deskriptive Kennzahlen zur Verfligung (vgl. z. B.
Urban/Mayerl 2011, S. 194; Maxwell/Delaney 2004, S. 114f.; Stevens 2009, S. 223). Hinsicht-
lich graphischer Ansitze zur Verteilungspriifung fehlt es zumeist an eindeutigen Regeln, wann
die Normalverteilungsannahme verletzt ist, weshalb deren Interpretation schwierig sein kann
(vgl. Janssen/Laatz 2013, S. 248; Maxwell/Delaney 2004, S. 114). Der Kolmogorov-Smirnov-
Anpassungstest bietet bei kleinen und mittleren Stichproben mit bis zu 100 Fillen (vgl. Bortz/
Lienert/Boehnke 2008, S. 319) eine Moglichkeit der Normalverteilungspriifung. In vielen Fil-

len sind Normalverteilungstests jedoch ungeeignet, weil sie die Nullhypothese des Vorliegens

125 GemiB des zentralen Grenzwerttheorems (vgl. Bortz/Lienert/Boehnke 2008, S. 33; Stevens 2009, S. 221) gilt
die Verteilung einer Zufallsvariable unabhingig von ihrer Verteilung in der jeweiligen Population bei hinreichend
groflen Stichproben als normalverteilt. Dies wiirde eine Priifung der Normalverteilungsannahme in den meisten
Féllen eriibrigen. Diehl/Arbinger (2001, S. 38) warnen jedoch davor, den zentralen Grenzwerteffekt insbesondere
bei schiefen Populationsverteilungen zu {iberschétzen, da in diesen Féllen ein sehr groBer Stichprobenumfang von
Noten ist, damit sich die Stichprobenverteilung der Normalverteilung hinreichend néhert. Dieser Sicht wird im
Rahmen der vorliegenden Arbeit gefolgt, sodass die Normalverteilungsannahme im Vorfeld der jeweiligen Tests
zu priifen ist.
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perfekter Normalverteilung priifen. Diese wird im Rahmen der Tests umso wahrscheinlicher
bestdtigt, je kleiner die Stichprobe ist und bereits bei anndhernder Normalverteilung abgelehnt
(vgl. Janssen/Laatz 2013, S. 249; Brosius 2013, S. 405; Bauer 1986, S. 49). Von einer schema-
tischen Uberpriifung der Normalverteilungsannahme ausschlieBlich mithilfe statistischer Tests

ist deshalb abzusehen (vgl. Janssen/Laatz 2013, S. 249).

Stattdessen ermoglichen deskriptive Kennzahlen zur Schiefe und zur Kurtosis der Verteilung
eine geeignete Beurteilung beziiglich der Normalverteilungsannahme (vgl. Urban/Mayerl 2011,
S. 194; Maxwell/Delaney 2004, S. 115). Weisen sowohl Schiefe als auch Kurtosis einer Ver-
teilung Werte nahe Null auf, kann von einer anndhernden Normalverteilung ausgegangen wer-
den (vgl. z. B. Bauer 1986, S. 39f.; Urban/Mayerl 2011, S. 195). Anhand der Standardfehler
beider Kennzahlen lassen sich zudem Wertebereiche ermitteln, innerhalb derer Schiefe und
Kurtosis liegen sollten, damit anndhernde Normalverteilung angenommen werden darf. Dem-
gemal liegt mit einer flinfprozentigen Irrtumswahrscheinlichkeit anndhernde Normalverteilung
vor, wenn die Betrdge von Schiefe bzw. Kurtosis nicht grofer sind als das Doppelte des Betrags
ihres jeweiligen Standardfehlers (vgl. Urban/Mayerl 2011, S. 195). Aufgrund dessen, dass der
Standardfehler bei groBeren Stichproben sehr kleine Werte annimmt und die Normalvertei-
lungsannahme selbst bei minimalen Abweichungen der Verteilung fast immer abzulehnen
wire, gilt in diesen Féllen eine abgewandelte Daumenregel. Danach kann von annéhernder
Normalverteilung ausgegangen werden, wenn die Werte fiir Schiefe und Kurtosis zwischen -1

und +1 liegen (vgl. Urban/Mayerl 2011, S. 195f.).

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird die Normalverteilungsannahme fallspezifisch anhand
des Kolmogorov-Smirnov-Anpassungstests sowie der Werte fiir Schiefe und Kurtosis der Ver-
teilung der jeweiligen Variablen gepriift (vgl. auch Bauer 1986, S. 49). Bei Verletzungen der
Normalverteilungsannahme kommen neben den parametrischen Testverfahren nicht-paramet-
rische Tests zum Einsatz. Im Sinne einer moglichst breiten, transparenten Interpretation werden

sowohl parametrische als auch nicht-parametrische Testergebnisse abgebildet.

7.2 Vorstudie I: Identifikation geeigneter Untersuchungsprodukte

Die erste Vorstudie verfolgt das Ziel, geeignete Untersuchungsprodukte fiir die anschlieBende
Analyse von Kontexteffekten zu identifizieren. Diese Produkte miissen im Sinne der zentralen
Forschungsfragen und der Praktikabilitdt des weiteren Vorgehens eine Reihe von Anforderun-
gen erfiillen: Da sich die vorliegende Arbeit Kontexteffekten bei der Bewertung innovativer
Produkte widmet, sollte fiir potenzielle Untersuchungsprodukte am Markt eine gewisse Inno-
vationstdtigkeit (insb. hinsichtlich Innovationen mit geringem bis mittlerem Innovationsgrad)

bestehen, damit in der Folge reale, innovative Merkmalsauspragungen zur weiteren Analyse
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gefunden werden konnen. Im Sinne einer weiteren Generalisierbarkeit der empirischen Befunde
einerseits und des Ableitens klarer Implikationen andererseits, sollen die postulierten Hypothe-
sen dariiber hinaus an mindestens zwei Testprodukten iiberpriift werden, welche zwar per se
moglichst verschieden sind, sich jedoch beziiglich zentraler Variablen des Konsumentenver-
haltens weitgehend dhneln (vgl. Kap. 7.2.1). SchlieBlich miissen die zu testenden Produkte fiir
eine studentische Stichprobe relevant bzw. von Interesse sein, da auch die anschlieBenden Stu-

dien unter Studierenden als Testpersonen durchgefiihrt werden sollen (vgl. Kap. 7.1.2).

7.2.1 Theoretischer Rahmen der Produktauswahl

Als theoretischer Rahmen zur Identifikation potenzieller Testprodukte dienen Produkttypolo-
gien im Allgemeinen sowie die Typologie nach Murphy/Enis (1986) im Speziellen. Produktty-
pologien zielen darauf ab, verschiedene Giiterarten, welche anhand charakteristischer Merk-
male miteinander iibereinstimmen, zu Warentypen zusammenzufassen (vgl. Becker 2013, S.
713; Knoblich 2001, S. 1417). Dabei verfolgen Produkttypologien die Absicht, unter Beriick-
sichtigung dieser Merkmale moglichst allgemeingiiltige absatzpolitische Empfehlungen (z. B.
hinsichtlich des Marketing-Mix) zu formulieren. Sie wirken damit einerseits den hinsichtlich
des Ableitens von Theorien ungeeigneten Einzelfallaussagen zu individuellen Produkten ent-
gegen. Und sie vermeiden andererseits eine undifferenzierte Betrachtungsweise, bei der die
Charakteristika der verschiedenen Produkte vollkommen unberiicksichtigt bleiben (vgl. Becker
2013, S. 713; Knoblich 2001, S. 1416ft.). Produkttypologien sind daher geeignet, mehrere ver-
schiedene, jedoch beziiglich zentraler Eigenschaften éhnliche Produkte eines Produkttyps zu
identifizieren, an denen in dieser Arbeit die unterstellten Kontexteffekte zu testen sind. Allen
Produkttypologien ist gemein, dass sie mehrdimensional sind und folglich mindestens zwei
Merkmale zur Beschreibung von Produkttypen heranziehen (vgl. Becker 2013, S. 713; Knob-
lich 1995, S. 840; Schaper 1992, S. 14). Wenngleich Typologisierungsansétze im Rahmen der
Marketingliteratur eine lange Geschichte aufweisen (vgl. z. B. Enis/Roering 1980, S. 186), grei-
fen gerade neuere Verdffentlichungen wieder verstiarkt darauf zuriick (vgl. Knoblich 2001, S.

1418; Schaper 1992, S. 81).

Der Typologisierungsansatz nach Murphy/Enis (1986, S. 24f.)!?¢ baut auf der Unterscheidung
in Convenience, Shopping und Specialty Goods auf (vgl. erstmals Copeland 1923, S. 282ff.)

126 Der Typologisierungsansatz nach Murphy/Enis (1986) gehért den Verfahren der retrograden, analytischen Ty-
penbildung an. Dabei besteht aufgrund praktischer Erfahrungen und erster Analysen bereits ein Bild eines be-
stimmten Produkttyps, welcher dann anhand der ihm charakteristischen Merkmale beschrieben werden soll (vgl.
Knoblich 1995, S. 842; Welter 2006, S. 116). Davon abzugrenzen ist die progressive, synthetische Typenbildung.
Bei letzterer Form der Typologisierung werden Produkttypen generiert, indem die Auspragungen einzelner Merk-
male nach kombinatorischen Regeln miteinander verkniipft werden. In der Folge miissen unrealistische Merkmals-
kombinationen und resultierende Produkttypen nachtriglich entfernt werden.
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und fiigt dieser mit den sogenannten Preference Goods einen weiteren Produkttyp hinzu (vgl.
Abbildung 12). Murphy/Enis (1986, S. 24ff.) beschreiben die vier verschiedenen Produkttypen
anhand zweier unabhéngiger Dimensionen der Kosten, ,,Effort und ,,Risk, welche ein Kon-
sument im Zusammenhang mit einem Produkt subjektiv wahrnimmt und die dem wahrgenom-
menen Nutzen dieses Produktes entgegenstehen (vgl. Murphy/Enis 1986, S. 25; Abbildung 12).
Der ,,Effort”, im folgenden Einkaufsaufwand genannt, umfasst dabei die Menge an Geld, Zeit
und Energie, die der Kéufer gewillt ist einzusetzen, um ein Produkt zu erwerben. Der Einkaufs-
aufwand spiegelt somit aus Sicht des Konsumenten den durch ihn erwarteten Wert des Produk-
tes wider (vgl. Murphy/Enis 1986, S. 25). Das Risiko (,,Risk*) kennzeichnet gemi3 Muphy/
Enis (1986, S. 31) die subjektive Bewertung der Konsequenzen eines Fehlkaufes seitens des
Kaéufers. Sowohl die Risikodimension als auch die des Einkaufsaufwandes beinhalten monetére

und nicht-monetire Aspekte.

Abbildung 12: Produkttypologie nach Murphy/Enis (1986)

Wahrgenommenes { monetar
Rifiko (Risk) nicht-monetir
Speciality
Shopping
Legende:
8 . angestrebte
T {_ Positionierung der
“““ Testprodukte
Preference i
geringes Produkt-
|:| involvement
Convenience Einkaufs- monetir
- > anstrengung .
gering (Effort) nicht-monetar

Quelle: in Anlehnung an Murphy/Enis (1986), S. 25.

Neben den beiden Kostendimensionen Einkaufsaufwand und Risiko bedienen sich die Autoren
des Produktinvolvements zur Beschreibung der Produkttypen (vgl. Abbildung 12). Wéhrend
sie Convenience und Preference Goods tendenziell den Produkten, fiir die ein geringes Invol-
vement besteht, zurechnen, kennzeichnen Shopping und Speciality Goods im Allgemeinen
hoch involvierende Produkte (vgl. Murphy/Enis 1986, S. 25, 34). Aufgrund der zentralen Rolle
des Kosten-/Nutzenbiindels aus Konsumentensicht und ihrer damit einhergehenden starken
Kéauferorientierung sowie threr Anwendbarkeit auf nahezu alle Nutzer, Angebote (Produkte,
Dienstleistungen, Ideen) und Branchen, gilt die durch Murphy/Enis (1986, S. 25ff.) vorgeschla-
gene Produkttypologie als fritheren Typologien tiberlegen (vgl. Murphy/Enis 1986, S. 30). Sie
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findet im Rahmen dieser Arbeit Anwendung, um entsprechend der eingangs formulierten Ziel-
stellung geeignete Testprodukte zu identifizieren, die sich beziiglich des Einkaufsaufwandes,

des wahrgenommenen Risikos sowie des Produktinvolvements dhneln.

Da es Konsumenten bei geringem Involvement an der notwendigen Motivation fehlt, die im
Rahmen des Trade-offs gegebenen Kontextinformationen zu verarbeiten (vgl. auch Hoser 1998,
S. 97; Kap. 4.1.4), sollten die zu identifizierenden potenziellen Testprodukte keine typischen
Low-Involvement-Produkte sein und somit nicht den Typen der Preference oder gar der Con-
venience Goods angehdren. In diesen Fillen widerspriachen auch das geringe wahrgenommene
Risiko ebenso wie die Tatsache, dass Konsumenten nur zu geringen Einkaufsanstrengungen
bereit sind, um die Produkte zu erwerben, dagegen, dass sie Kontextinformationen Beachtung
schenken. Aufgrund des extrem hohen wahrgenommenen Risikos beim Kauf von Speciality
Goods und des daraus resultierenden extensiven Kaufverhaltens, bei dem Konsumenten bereit
sind, unter sehr hohem Aufwand relevante Informationen zu recherchieren und Alternativen
umfassend und anndhernd normativen Regeln folgend zu bewerten (vgl. z. B. Boltz/Tromms-
dorff 2022, S. 290f.), scheinen Produkte des Typs Speciality ebenfalls weniger anfillig fiir
Kontexteffekte und sollen im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht als potenzielle Testpro-

dukte herangezogen werden.

Folglich werden potenzielle Testprodukte hoheren Involvements gesucht, welche ein mittleres
wahrgenommenes Risiko beim Konsumenten hervorrufen und zu deren Erwerb Konsumenten
bereit sind, einen mittleren Einkaufsaufwand auf sich zu nehmen, im Rahmen dessen eventuell
vorhandene Kontextinformationen grundsitzlich Beachtung finden konnten. Der Typologie
nach Murphy/Enis (1986) folgend, sollten sich die Testprodukte im Bereich der in Abbildung
12 anhand der charakteristischen Dimensionen vorgenommenen Markierung befinden. Zur
weiteren Eignungspriifung konnten entsprechend folgende acht potenziellen Testprodukte vor-

ausgewihlt werden, welche im Anschluss der Vorstudie I unterzogen werden:

* Handy, = Joggingschuhe,

* Funktions-/Outdoorjacke, = funktionaler Rucksack,

» digitale Kompaktkamera, = externe Festplatte und

= tragbarer MP3-Player, = mobiles Navigationsgerit.
7.2.2 Operationalisierung relevanter Konstrukte

Soweit moglich, wurde bei der Messung aller fiir Vorstudie I relevanten Variablen auf in der
Literatur vorhandene Ansdtze zuriickgegriffen. Die zur Identifikation von Testprodukten mit-

hilfe der Produkttypologie von Murphy/Enis (1986, S. 24ff.) zentralen Konstrukte Involvement,
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wahrgenommenes Risiko und Einkaufsaufwand wurden wie nachfolgend beschrieben operati-
onalisiert. Dabei werden hinsichtlich des Produktinvolvements und des wahrgenommenen Ri-
sikos an dieser Stelle jeweils nur die Indikatoren detailliert aufgefiihrt, welche von den in der

Hauptstudie genutzten Items abweichen oder iiber diese hinausgehen (vgl. Kap. 6.1).

Um das Produktinvolvement zu messen, fand auch fiir Vorstudie I der weithin akzeptierte
Operationalisierungsansatz der Dimensionen Produktfreude und —interesse nach Kapferer/Lau-
rent (1985) und Laurent/Kapferer (1985) Anwendung. Die Befragten bewerteten beide Invol-
vementdimensionen anhand zweier Items, die auch in der Hauptstudie genutzt wurden (vgl.
Tabelle 13, Kap. 6.3.1, Indikatoren Produktfreude IFr1, IFr2; Indikatoren Produktinteresse IIn1,
IIn3rek), auf einer siebenstufigen Ratingskala.'?” Zusétzlich wurde zur Messung der Dimension
Produktinteresse auf Grundlage der inhaltlichen Ausfiihrungen von Kapferer/Laurent (1985)
und Laurent/Kapferer (1985) eine Rangfolgefrage konzipiert. Um diese zu beantworten, wur-
den die Probanden aufgefordert, dem jeweiligen Testprodukt und je einem charakteristischen
Vertreter der vier von Murphy/Enis (1986) definierten Produkttypen'?® entsprechend ihres per-

sonlichen Produktinteresses eine Rangzahl zuzuordnen (vgl. Tabelle 18).

Tabelle 18: Operationalisierung Produktinvolvement, Rangfolge Produktinteresse

Dimension Indikator Kiirzel Quelle

Rangfolge Wenn Sie an die folgenden Produkte denken, dann ist Ihr Inte- RF II  abgeleitet aus

Interesse® resse flr die einzelnen Produkte unterschiedlich. Bitte bringen Kapferer/Laurent
Sie die angegebenen Produkte entsprechend Ihres dafiir beste- (1985) und
henden Interesses in eine Reihenfolge!® Laurent/Kapferer

Papiertaschentiicher (1985)
Duschgel

Waschmaschine

Laptop

Testprodukt (z. B. Handy)

"Rangzahl 1 = geringstes Interesse, ..., 5 = groBtes Interesse;
°Die Reihenfolge der genannten Produkte wurde zuféllig variiert

Zur Messung des wahrgenommenen Einkaufsaufwandes finden sich in der bisherigen Litera-
tur kaum geeignete Operationalisierungsansétze (vgl. Murphy/Enis 1986, S. 38; Ludl 2007, S.
98ft.). In Anlehnung an Ludl (2007, S. 99f.) werden die Probanden zur Messung der monetéren
Komponente des Einkaufsaufwandes gebeten anzugeben, wieviel Geld sie fiir das jeweilige

potenzielle Testprodukt sowie die beiden Vergleichsprodukte ausgeben (vgl. Tabelle 19). Die

127 In Vorstudie I kamen siebenstufige Ratingkalen zum Einsatz. Im Unterschied dazu wurden die relevanten Kon-
strukte in Vorstudie IT und in der Hauptstudie mittels sechsstufiger Ratingskalen gemessen (vgl. auch Kap. 6.1).

128 Die Vertreter der vier Produkttypen wurden nach einer umfangreichen Recherche von in der Literatur (vgl. z.
B. Murphy/Enis 1986, S. 25ff.; Enis/Roering 1980, S. 188) genannten Beispielen sowie einer Expertendiskussion
ausgewdhlt. Im Einzelnen wurden fiir die Produkttypen folgende Beispielprodukte bestimmt: Covenience Goods:
Papiertaschentiicher, Preference Goods: Duschgel, Shopping Goods: Waschmaschine, Speciality Goods: Laptop.
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nicht monetidre Dimension umfasst das Ausmal} an Zeit und Energie, die ein Konsument einzu-
setzen bereit ist, um in den Besitz eines Produktes zu gelangen (z. B. fiir Suche und Bewertung
verschiedener Produktalternativen). Sie wird anhand der ,,Shopping Time* (vgl. Murphy/Enis
1986, S. 311f.) und der Wahrscheinlichkeit, dass ein Konsument bei Nichtverfiigbarkeit des von
thm préferierten Produktes im Geschéft seiner Wahl den zusitzlichen Aufwand auf sich nimmt,
ein weiteres Geschift aufzusuchen, um dieses bevorzugte Produkt zu erwerben (im Folgenden
Geschiftswechselwahrscheinlichkeit genannt), gemessen. Die Messung der Geschiftswechsel-
wahrscheinlichkeit erfolgt mithilfe eines Items in Analogie zu Ludl (2007, S. 99). Auf Grund-
lage der definitorischen Eingrenzung in der Literatur (vgl. Murphy/Enis 1986, S. 31ff.) und der
Operationalisierungen von Cho et al. (2003, S. 643f.) wurden zur Erhebung der wahrgenom-
menen Shopping Time zwei Items entwickelt. Zusétzlich brachten die Probanden das jeweilige
Testprodukt sowie mogliche Vergleichsprodukte aller Kategorien nach Murphy/Enis (1986)
hinsichtlich ihres zeitlichen Einkaufsaufwandes in eine Rangfolge (vgl. Ludl 2007, S. 99). Eine
Ubersicht zur Messung des Einkaufsaufwandes bietet Tabelle 19.

Tabelle 19: Operationalisierung Einkaufsaufwand

Bezeichnung Indikator Kiirzel Quelle

Shopping Wenn ich ein Handy kaufe, vergleiche ich verschiedene Angebote ST,
Time* sorgfiltig.
Ich investiere viel Zeit fiir die Auswahl eines Handys. ST,

Geschifts- Leider ist das Handy, das Sie gerade kaufen wollten, ausverkauft. GW  Ludl 2007
wechselwahr-  Wiirden Sie stattdessen ein anderes Modell auswéhlen oder nehmen
scheinlichkeit® Sie den Aufwand auf sich, in ein weiteres Geschift zu gehen, um

das urspriinglich préferierte Handy zu kaufen?

Rangfolge Wenn Sie die folgenden Produkte kaufen, dann ist Ihr Zeitbedarf fir RF _EA Ludl 2007
zeitlicher Ein- den Einkauf dieser Produkte unterschiedlich. Bitte bringen Sie die
kaufsaufwand® angegebenen Produkte beziiglich Ihres zeitlichen Einkaufsaufwan-

des in eine Reihenfolge!?

Papiertaschentiicher

Duschgel

Waschmaschine

Laptop

Testprodukt (z. B. Handy)
Anschaffungs- Wieviel Geld geben Sie ungefahr fiir ein Handy aus? P Ludl 2007
preis
aSkala: 1 = stimme {liberhaupt nicht zu, ..., 7 = stimme voll und ganz zu;
bSkala: 1 = ich kaufe auf jeden Fall ein anderes Handy, ..., 7 = ich gehe auf jeden Fall in ein anderes Geschiift;
“Rangzahl 1 = geringster zeitlicher Einkaufsaufwand, ..., 5 = groBter zeitlicher Einkaufsaufwand,

4Die Reihenfolge der genannten Produkte wurde zufillig variiert

Fiir die Messung des durch den Konsumenten wahrgenommenen Risikos wurde in Anlehnung
an die beiden Risikodimensionen des Involvements, Risikowahrscheinlichkeit und Risikobe-

deutung, ebenfalls auf Operationalisierungsvorschlidge von Laurent/Kapferer (1985) bzw. Kap-
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ferer/Laurent (1985) zuriickgegriffen.!?’ Sowohl die Wahrscheinlichkeit eines mdglichen Fehl-
kaufs als auch die etwaige Bedeutung eines solchen wurden mit jeweils einem Item gemessen.
Da eines der genutzten Items vom exakten Wortlaut des in der Hauptstudie verwendeten Items
(vgl. Kap. 6.3.1) abweicht, wird die Operationalisierung des wahrgenommenen Risikos in Ta-
belle 20 vollsténdig abgebildet. Zusétzlich wurde fiir jede Dimension eine entsprechende Rang-

folgefrage abgeleitet (vgl. Tabelle 20).

Tabelle 20: Operationalisierung wahrgenommenes Risiko

Bezeichnung Indikator Kiirzel Quelle
Risikowahr-  Es ist nicht einfach, beim Kauf das richtige Handy auszuwih- Rw Laurent/Kapferer
scheinlichkeit® len. 1985; Kapferer/

Risiko- Wenn ich ein Handy kaufe, das sich im Nachhinein nicht als Rp r Laurent 1985

bedeutung® das Richtige erweist, ist das kein Problem. (r)

Rangfolge Wenn Sie die folgenden Produkte einkaufen, dann ist die RF Rw
Risikowahr-  Schwierigkeit, zwischen verschiedenen Alternativen der ein-
scheinlichkeit® zelnen Produkte auszuwihlen, unterschiedlich. Bitte bringen

Sie die angegebenen Produkte beziiglich der Schwierigkeit,

sich zwischen den jeweiligen Alternativen zu entscheiden, in

eine Reihenfolge!¢

Papiertaschentiicher
Duschgel
Waschmaschine

Laptop

Testprodukt (z. B. Handy)

Rangfolge Wenn Sie die folgenden Produkte einkaufen, dann kann ein RF Rg
Risiko- Fehlkauf unterschiedlich problematisch fiir Sie sein. Bitte brin-
bedeutung gen Sie die angegebenen Produkte beziiglich der Auswirkun-

gen eines moglichen Fehlkaufs in eine Reihenfolge!?

Papiertaschentiicher
Duschgel
Waschmaschine

Laptop

Testprodukt (z. B. Handy)

aSkala: 1 = stimme {iberhaupt nicht zu, ..., 7 = stimme voll und ganz zu;
"Rangzahl 1 = geringste Schwierigkeit, ..., 5 = héchste Schwierigkeit;
°Rangzahl 1 = geringste negative Folgen, ..., 5 = hochste negative Folgen;
dDie Reihenfolge der genannten Produkte wurde zufillig variiert

Um zu priifen, ob die Testprodukte fiir die studentische Stichprobe relevant und von Interesse
sind, wurde zudem erhoben, ob die Befragten ein oder mehrere Exemplare des Testprodukts
besitzen und in welchem Umfang sie diese nutzen. Um die Nutzung des Testprodukts zu mes-
sen, kam die in Tabelle 21 abgebildete Fragestellung zum Einsatz. Der Besitz des Testprodukts
wurde mit der gleichen Frage, die fiir dessen Operationalisierung in der Hauptstudie Einsatz

fand, abgefragt (vgl. Tabelle 17, Kapitel 6.3.4).

129 Im Unterschied dazu dient die in Kapitel 6.2.1.3 vorgestellte Operationalisierung der Messung des hinsichtlich
eines konkreten innovativen Produktes wahrgenommenen Risikos. Dieses findet als eine von drei wahrgenomme-
nen Produkteigenschaften in der Hauptstudie als abhéngige Variable Beriicksichtigung.
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Tabelle 21: Operationalisierung Nutzung

Indikator Kiirzel
Ein Handy nutze ich ... ? N
mehrmals téglich.

ein- bis zweimal téglich.

mehrmals in der Woche.

ein- bis zweimal wochentlich.

mehrmals im Monat.

ein- bis zweimal monatlich.

seltener.

7.2.3 Aufbau und Steckbrief der Studie

Um zu testen, ob und welche der vorausgewéhlten acht Testprodukte sich nach der Typologie
von Murphy/Enis (1986) einem gemeinsamen Produkttypus mit den gewiinschten Charakteris-
tika zuordnen lassen, wurden im Rahmen von Vorstudie I insgesamt acht Fragebdgen entwor-
fen. In jedem dieser Fragebdgen wurden fiir eines der acht potenziellen Testprodukte (vgl. Kap.
7.2.1) Involvement, wahrgenommenes Risiko und Einkaufsaufwand mittels Ratingskalen ge-
messen. AuBerdem wurden diese Merkmale auch fiir aus der Literatur abgeleitete typische Ver-
treter der angrenzenden Produktkategorien (vgl. Abbildung 12) der Preference Goods (Vertre-
ter: Duschgel) und der Shopping Goods (Vertreter: Waschmaschine) erhoben, um den Typus
der Testprodukte hiervon abgrenzen zu konnen. Fiir einzelne Dimensionen des wahrgenomme-
nen Risikos, des Einkaufsaufwandes und des Involvements wurden neben den Ratingskalen
Rangfolgefragen konzipiert (vgl. Kap. 7.2.2). Dariiber hinaus machten die Probanden fiir das
Testprodukt Angaben zu ihrem Besitzstatus und zu ihrem Nutzungsverhalten. Die Fragebogen
zu Vorstudie I schlieBen mit einigen Fragen zur Soziodemographie der Befragten. Beispielhaft

fiir das Testprodukt Handy findet sich ein Fragebogen in Anhang C dieser Arbeit.

Um mogliche verzerrende Effekte zu vermeiden, beantwortete jeder Proband nur einen Frage-
bogen und somit ausschlielich Fragen zu einem der Testprodukte (Between-Subjects-Design;
vgl. z. B. Maxwell/Delaney 2004, S. 58f.). Die acht Fragebogen unterscheiden sich entspre-
chend lediglich darin, auf welches dieser acht potenziellen Testprodukte sie Bezug nehmen.
Die einzelnen Items und Rangfolgefragen sind entsprechend des Testproduktes angepasst, in-
haltlich jedoch vollkommen identisch, ebenso wie alle Fragen, welche sich auf die Vergleichs-
produkte der Kategorien Preference Good (Duschgel) und Shopping Good (Waschmaschine)

bezichen.

Der Link zur Online-Befragung wurde der studentischen Stichprobe an verschiedenen Univer-
sitdten auf unterschiedlichste Art und Weise bekannt gemacht (vgl. dazu auch Ausfiihrungen

zur Hauptstudie Kap. 7.1.1). Sobald die Probanden den Fragebogenlink anklickten, wurde
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thnen mithilfe einer hinterlegten Prozedur zufillig eine der acht Fragebogenversionen zugewie-
sen. Um die allgemeine Motivation zur Teilnahme an der Studie zu erhohen, konnten die Be-
fragten nach Beendigung des Fragebogens an einem Gewinnspiel teilnehmen (vgl. Kap. 7.1.1).
In dessen Rahmen wurden drei Einkaufsgutscheine im Wert von je zehn Euro und dreimal zwei

Eintrittskarten fiir eine Sportveranstaltung verlost.

Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt konnten 396 durch die studentische Stichprobe vollstindig ausgefiillte Fragebogen
ausgewertet werden. Auf die einzelnen Fragebogengruppen entfielen zwischen 41 (Testprodukt
digitale Kompaktkamera) und 60 Probanden (externe Festplatte). Die Befragten sind im Durch-
schnitt 23 Jahre alt und in allen acht Fragebogengruppen mehrheitlich weiblich (vgl. Tabelle
22). Um sicherzustellen, dass keine Unterschiede hinsichtlich der Altersstruktur und der Ge-
schlechterverteilung zwischen den Fragebogengruppen bestehen, welche systematischen Ein-
fluss auf die jeweiligen Produktbeurteilungen ausiiben konnten, wurden die bestehenden Grup-
pendifferenzen mittels Varianzanalyse und Kruskal-Wallis-Test (fiir das Alter) bzw. Chi-Quad-
rat-Test nach Pearson (fiir das Geschlecht) auf ihre statistische Signifikanz getestet. Die Ergeb-
nisse ergeben keine signifikanten Unterschiede der Fragebogengruppen (vgl. Tabelle 22), die

Teilstichproben werden folglich als homogen beziiglich ihrer Soziodemographie betrachtet.

Tabelle 22: Beschreibung der Stichprobe Vorstudie 1

Gesamt Handy Funktions-/ digitale tragbarer Jogging- funk- externe mobiles
Outdoor- Kompakt- MP3- schuhe tionaler Festplatte Navigati-
jacke kamera Player Rucksack onsgerit
n 396 49 58 41 47 50 45 60 46
1
O Alter 234 234 23,5 24,1 23,1 23,6 23,1 23,2 233
(Jahre)
Varianzanalyse: F=0,635, p=0,727; Kruskal-Wallis-Test: ¥*>=6,134, p=0,524
Geschlecht
(in %)
mannlich 38,4 28,6 36,2 43,9 40,4 44,0 333 41,7 39,1
weiblich 61,6 71,4 63,8 56,1 59,6 56,0 66,7 58,3 60,9

Chi-Quadrat-Test: ¥>=4,158, p=0,761

"Normalverteilungsannahme verletzt

7.2.4 Ergebnisse

Bevor die acht potenziellen Testprodukte hinsichtlich der Typologisierungsmerkmale nach
Murphy/Enis (1986) und der Relevanz fiir die studentische Stichprobe miteinander verglichen
werden, wird im Folgenden gemal3 des in Kapitel 7.4.2.1 beschriebenen Vorgehens gepriift, ob
sich aus den einzelnen mittels Ratingskalen erhobenen Indikatoren entsprechende Konstrukte
bilden lassen. Dies gelang jedoch nur fiir die vier Items der Involvementdimensionen Freude

(IFr1,IFr2) und Interesse (IIn1,IIn3_rek), welche sich zu einem gemeinsamen Faktor ,,Produkt-
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involvement* (I) aggregieren lieBen, der sich zudem fiir alle acht potenziellen Testprodukte
sowie die beiden Vergleichsprodukte (Duschgel, Waschmaschine) als stabil erwies und die er-

forderlichen Giitekriterien erfiillte!** (vgl. Tabelle 23).
g

Tabelle 23: Faktoranalytische Priifung des Produktinvolvements, Handy

Indikator Kiirzel Faktorladung

Die Verwendung eines Handys bereitet mir Freude. IFrl 0,852

Es bereitet mir viel Spal3, ein Handy zu kaufen. IFr2 0,752

Ein Handy ist sehr wichtig fir mich. Il 0903

Handys spielen fiir mich keine Rolle. (r) IIn3 rek 0,842
Eigenwert erklirte Varianz KMO Cronbachs Alpha

"""""" 2815 7039% 078 0859

Die Indikatoren zur Messung des wahrgenommenen Risikos (Rwund Rg) und des Einkaufsauf-
wandes (ST, ST2, GW) wiesen dagegen keine sinnvolle und iiber die verschiedenen Produkte
hinweg stabile Faktorstruktur auf. Dies ist jedoch angesichts der Ausgangssituation nachvoll-
ziehbar. Wihrend es sich bei den Indikatoren zur Messung des Produktinvolvements um in der
Literatur etablierte und vielfach validierte Items handelte (vgl. Kap. 6.3.1), konnte im Falle des
Einkaufsaufwandes nicht auf eine entsprechende Basis zugegriffen werden. Stattdessen kamen
teils eigene, aus Definitionen abgeleitete bzw. bisher noch wenig getestete Indikatoren zum
Einsatz. In Zukunft bedarf es der weiteren Entwicklung eines zuverldssigen Messinstrumentes
(vgl. auch Murphy/Enis 1986, S. 37f.). Die beiden Komponenten des wahrgenommenen Risi-
kos, Risikowahrscheinlichkeit (Rw) und Risikobedeutung (Rg), wurden, um den Umfang des
Fragebogens zu begrenzen, jeweils anhand eines einzigen Items gemessen. Dass sich beide
Komponenten nicht konsistent zu einem Faktor ,,wahrgenommenes Risiko* verdichten lassen,
entspricht der inhaltlichen Argumentation Laurent/Kapferers (1985, S. 44f., 52), wonach die
von ihnen identifizierten Involvementdimensionen in ihrem Inhalt und ihrer (Verhaltens-)Wir-

kung voneinander abzugrenzen sind und nicht aggregiert werden sollten (vgl. auch Kap. 4.1.2).

Aufgrund dieser Befunde zur Konstruktbildung werden die acht potenziellen Testprodukte im

Weiteren beziiglich des Produktinvolvements anhand des neu gebildeten Faktors verglichen,

130 Die in Kapitel 7.4.2.1 vorgestellten Giitekriterien wurden hinsichtlich des Faktors ,,Produktinvolvement* fiir
alle acht potenziellen Testprodukte erfiillt. Die insgesamt kleinste Faktorladung eines der vier Indikatoren auf den
extrahierten Faktor betrdgt 0,628 (Item IFr;, digitale Kompaktkamera), der minimale Eigenwert des extrahierten
Faktors fiir eines der Testprodukte belduft sich auf 2,432 (digitale Kompaktkamera). Der Faktor ,,Produktinvolve-
ment* erklért iiber alle Testprodukte hinweg mindestens 60,80 Prozent (digitale Kompaktkamera) der Varianz der
Variablen. Der KMO-Wert fiir die Teildatensétze iibersteigt in jedem Fall den Wert 0,689 (tragbarer MP3-Player).
Die interne Konsistenz der Skala zur Messung des Produktinvolvements ist in allen Féllen gegeben (minimales
Cronbachs Alpha 0,756, digitale Kompaktkamera).
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wihrend die vergleichende Betrachtung hinsichtlich der Typologisierungsmerkmale des wahr-
genommenen Risikos und des Einkaufsaufwandes iiber die einzelnen Indikatoren hinweg er-
folgt. Dieses Vorgehen ist auch deshalb moglich, weil mithilfe der Items bzw. Faktoren im
Rahmen von Vorstudie I nicht weitergerechnet und keine Zusammenhinge tiberpriift werden

sollen, sondern diese lediglich zu Vergleich und Auswahl der spateren Testprodukte dienen.

Fiir die Auswahl potenzieller Testprodukte ist es essenziell, dass diese fiir die studentische
Stichprobe relevant bzw. von grundlegendem Interesse sind. Als Indikatoren hierfiir werden die
Tatsachen herangezogen, ob die studentischen Befragten zum Befragungszeitpunkt in Besitz

des jeweiligen Produktes sind und wie hiufig sie ein Produkt der Kategorie nutzen.

Tabelle 24 zeigt in ihrem oberen Teil, wie grofl der Anteil der Probanden in den einzelnen
Fragebogengruppen ist, die mindestens ein Exemplar aus der jeweiligen Testproduktkategorie
besitzen. Darin offenbaren sich zwischen den Testprodukten erhebliche Unterschiede. Wéhrend
alle Befragten mindestens ein Handy besitzen, verfiigen nur 40 Prozent der Befragten {iber eine
externe Festplatte und nur knapp 22 Prozent {iber ein mobiles Navigationsgerit. Die tibrigen
Testprodukte befinden sich in &hnlichem Umfang in Besitz der Testpersonen, wobei die Digi-
talkamera unter diesen Produkten den geringsten Besitzanteil aufweist (rund 61 Prozent) und
die Probanden vergleichsweise haufig iiber mindestens ein Paar Joggingschuhe (zu 84 Prozent)
verfliigen. Der zum Vergleich aller Produkte untereinander durchgefiihrte Chi-Quadrat-Test
nach Pearson belegt, dass zwischen den Testprodukten signifikante Unterschiede hinsichtlich

des Besitzes durch die Probanden bestehen (y*=100,354, p=0,000).

Tabelle 24: Relevanz der Testprodukte fiir Befragungsteilnehmer

Handy  Funktions-/ digitale tragbarer  Jogging- funk- externe mobiles
Outdoor- Kompakt- MP3- schuhe tionaler  Festplatte Navigati-
jacke kamera Player Rucksack onsgerit

Besitz: Anteil an Probanden (in %), die ... besitzen.

... mindestens

ein Exemplar

des Test- 100,0 74,1 61,0 76,6 84,0 80,0 40,0 21,7
produktes be-

sitzen.

... das Test-
produkt nicht 0 25,9 39,0 234 16,0 20,0 60,0 78,3
besitzen.

Chi-Quadrat-Test: ¥>=100,354, p=0,000

Nutzung: Anteil an Probanden (in %), die das Testprodukt ... nutzen.

... mindestens

einmal mo- 100,0 65,5 70,7 72,3 74,0 80,0 40,0 17,4
natlich

... seltener 0,0 34,5 29,3 27,7 26,0 20,0 60,0 82,6

Chi-Quadrat-Test: ¥>=95,827, p=0,000
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Um zu analysieren, welche konkreten Produkte sich unterscheiden, wurden die potenziellen
Testprodukte anschlieend paarweisen Chi-Quadrat-Tests unterzogen (fiir einen zusammenfas-
senden Uberblick der Ergebnisse vgl. Tabelle 26, S. 152).1*! Diese ergaben wie aufgrund der
deskriptiven Ergebnisse zu vermuten, dass der Anteil der studentischen Probanden, die min-
destens ein Handy besitzen, signifikant grofler ausfallt als der vergleichbare Anteil bei jedem
der sieben anderen Testprodukte. Dariiber hinaus verfligen die Befragten signifikant seltener
iiber eine externe Festplatte und ein mobiles Navigationsgerit als iiber eines der iibrigen Test-
produkte.!3? Wihrend 80 Prozent der Probanden mindestens einen funktionalen Rucksack und
84 Prozent zumindest ein Paar Joggingschuhe besitzen, kann ein signifikant geringerer Teil der
Befragten eine digitale Kompaktkamera sein Eigen nennen. Alle {ibrigen Testprodukte unter-
scheiden sich nicht signifikant darin, wie viele der Befragten ein Produkt der jeweiligen Kate-

gorie besitzen (vgl. Tabelle 26, S. 152).

Ein entsprechend &hnliches Bild ergibt sich bei Betrachtung der regelméafligen Nutzung der
Testprodukte durch die Probanden. Auch diesbeziiglich bestehen signifikante Unterschiede
zwischen den potenziellen Testprodukten (vgl. Chi-Quadrat-Test: ¥*>=95,827, p=0,000; Tabelle
24), welche paarweise Produktvergleiche bedingen (vgl. Tabelle 26). Eine ,,regelmédfige Nut-
zung* wird dabei angenommen, wenn die Befragten das Testprodukt mindestens einmal mo-
natlich oder hiufiger nutzen. Alle Probanden in der Fragebogengruppe ,,Handy* gaben an, die-
ses mindestens einmal monatlich zu verwenden.!** Damit {ibersteigt der Nutzungsanteil des
Handys den aller librigen Produkte signifikant. Die externe Festplatte und das mobile Naviga-
tionsgerit werden dagegen von nur 40 Prozent (Festplatte) bzw. 17 Prozent (Navigationsgerat)
der Befragten mindestens einmal monatlich und damit signifikant seltener benutzt als die ande-

ren Testprodukte.!3*

Zusammenfassend ist festzuhalten, dass sich die potenziellen Testprodukte externe Festplatte
und mobiles Navigationsgerit signifikant seltener im Besitz der Probanden befinden und selte-
ner von diesen genutzt werden als alle anderen Testprodukte. Beide Produkte erscheinen somit
fiir die studentische Stichprobe von vergleichsweise geringer Relevanz. Das Gegenteil gilt fiir

das Testprodukt Handy. Alle Befragten besitzen mindestens ein Handy und nutzen dieses re-

131 Auf eine detaillierte Prisentation der einzelnen Signifikanzniveaus wird im Sinne einer besseren Ubersichtlich-
keit an dieser Stelle verzichtet.

132 Nur der Anteil derjenigen Probanden, die mindestens ein mobiles Navigationsgerit besitzen, unterschreitet auch
den Anteil derer, die iiber mindestens eine externe Festplatte verfiigen, signifikant.

133 Das Testprodukt Handy wurde von mehr als 90 Prozent der Befragten téglich genutzt. Da die tigliche/wdchent-
liche Nutzung der Testprodukte produktbedingt sehr unterschiedlich ausfillt, wurde die monatliche Produktnut-
zung zwischen den Testprodukten verglichen.

134 Der Anteil der Probanden, die das mobile Navigationsgerit mindestens einmal monatlich nutzen, unterschreitet
den Anteil derer, die die externe Festplatte verwenden, signifikant.
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gelmiBig. Im Hinblick auf die Zielstellung der ersten Vorstudie, u. a. beziiglich der Relevanz
vergleichbare Produkte zu identifizieren, sind die iibrigen fiinf Testprodukte, welche sich in

Besitz und Nutzung kaum unterscheiden, somit im Vorteil.

Tabelle 25: Homogenitdt potenzieller Testprodukte

Gesamt Handy Funktions-/ digitale tragbarer Jogging- funk- externe mobiles
Faktor/ Outdoor- Kompakt-  MP3- schuhe tionaler Festplatte Navigati-
Indikator® jacke kamera Player Rucksack onsgerit

Index Produktinvolvement (I)?

MW! 437 5,33 4,37 5,01 4,88 3,96 4,54 3,81 3,23

Varianzanalyse: F=10,428, p=0,000; Kruskal-Wallis-Test: y>=61,217, p=0,000

Risikowahrscheinlichkeit (Rw)*: Es ist nicht einfach, beim Kauf das richtige ... auszuwéhlen.
MW! 5,01 5,22 4,97 5,39 4,74 5,24 4,71 4,70 5,24
Varianzanalyse: F=1,347, p=0,227; Kruskal-Wallis-Test: ¥>=9,691, p=0,207

Risikobedeutung (Rs)*:
Wenn ich ein ... kaufe, das sich im Nachhinein nicht als das richtige erweist, ist das kein Problem. (r)

MW*! 5,66 5,39 5,81 5,78 5,51 5,90 5,71 5,37 5,91

Varianzanalyse: F=1,155, p=0,328; Kruskal-Wallis-Test: ¥*>=6,348, p=0,500

Einkaufsaufwand (ST1)*: Wenn ich ein ... kaufe, vergleiche ich verschiedene Angebote sorgfiltig.
MW! 5,77 5,84 5,52 6,17 6,00 5,32 5,67 5,83 591
Varianzanalyse: F=1,609, p=0,131; Kruskal-Wallis-Test: y>=11,176, p=0,131

Einkaufsaufwand (ST2): Ich investiere viel Zeit fiir die Auswahl eines....
MW! 4,60 5,02 4,69 5,46 4,45 4,28 4,82 4,22 4,04
Varianzanalyse: F=2,815, p=0,007; Kruskal-Wallis-Test: ¥*>=18,854, p=0,009

Einkaufsaufwand (GW)":
Leider ist das ..., das sie gerade kaufen wollten, ausverkauft. Wiirden sie stattdessen ein anderes Modell auswihlen oder
nehmen sie den Aufwand auf sich, in ein weiteres Geschéft zu gehen, um das urspriinglich préferierte Handy zu kaufen?

MW! 5,52 6,04 5,47 6,00 5,49 4,66 5,60 5,32 5,76
Varianzanalyse: F=3,186, p=0,003; Kruskal-Wallis-Test: ¥*>=22,852, p=0,002

*Die dargestellten Mittelwerte entsprechen den rekodierten Werten.

"Normalverteilungsannahme verletzt

aSkala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu, ..., 7 = stimme voll und ganz zu

bSkala: 1 = ich kaufe auf jeden Fall ein anderes, ..., 7 = ich gehe auf jeden Fall in ein anderes Geschift

Im Folgenden sind die Testprodukte hinsichtlich ihrer mittleren Auspragungen der drei Krite-
rien des Typologisierungsansatzes nach Murphy/Enis (1986) zu vergleichen: wahrgenomme-
nes Risiko (vgl. Tabelle 20), wahrgenommener Einkaufsaufwand (vgl. Tabelle 19) und Pro-
duktinvolvement (vgl. Tabelle 23). Dazu kommen zunéchst die jeweiligen Einschitzungen der
Probanden anhand der Ratingskalen zum Einsatz, welche mittels einfaktorieller Varianzanalyse
und entsprechender Posthoc-Tests sowie des nicht-parametrischen Kruskal-Wallis-Tests und
paarweiser Mann-Whitney-U-Tests analysiert werden. Tabelle 25 zeigt, dass die Probanden
zwischen den Testprodukten nur minimale Unterschiede beziiglich der Wahrscheinlichkeit ei-
nes Fehlkaufs (Risikowahrscheinlichkeit Rw) und der Bedeutung eines solchen (Risikobedeu-

tung Rg) wahrnehmen. Beide Risikokomponenten sind bei allen Produkten als relativ hoch aus-
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Tabelle 26: Zusammenfassung von Gemeinsamkeiten und Unterschieden potenzieller Testprodukte

Handy Funkt.-/Outdoorjacke Kompaktkamera tragbarer MP3-Player Joggingschuhe funktionaler Rucksack externe Festplatte
Funktions-/ ; Legende: E
Outdoor- Rw ' Rs 1'1...  Involvement !
jacke —— i Rw... Risikowahrscheinlichkeit :
ST1:ST2:GW i Rs... Risikobedeutung !
] ' E STi... Einkaufsaufwand, Indikator 1 (vgl. Tabelle 25)
digital I ! ST2... Einkaufsaufwand, Indikator 2 (vgl. Tabelle 25) |
1gitale ! ' GW... Geschiiftswechselwahrscheinlichkeit |
Kompakt- Rw ! Rs Rw ! Rs ] . i
; ; 1 B... Besitz i
kamera : : : : ] |
ST1iST2|GW STi: "1 {GW  N... Nuzung |
I I B E Lesebeispiel: :
tragbarer Rw Rs Rw Re Rw Re E Ve"rgleich P.roduk.te Ha%ndv - Funkti.ons—/Outdooriacke: E
MP3-Player L L - i Wihrend sich die beiden potenziellen Testprodukte !
ST:1:ST2:GW ST:1:ST2:GW ST : 'GW N  hinsichtlich des Involvements (1), des Besitzes (B) und !
. : . : . : E der Nutzung (N) signifikant unterscheiden (grau ge-
I + druckt), dhneln sie sich beziiglich Risikowahrschein- :
Jogging- ; ; ; ; ! lichkeit (Rw) und —bedeutung (Rg) sowie beziiglich des :
schuhe Rw | Rs Rw | Re Rw | Re Rw : Rs ! Einkaufsaufwandes (ST und ST») und der Geschiifts- ¢
ST1}ST: | ST1}ST: | ST | N IsTiisT! , wechselvahrschentichkeit.
| | | |
funktionaler | o E E E E !
w . Rs Rw | Rs Rw | Rs Rw | Rs Rw Rs
Rucksack ! ! ! !
ST1:ST2:GW ST1:ST2:GW STi: N ST1:ST2:GW ST1:ST2! N
| |
ST Rw ! Rs Rw ! Rs Rw ! Rs Rw ! Rs Rw | Rs Rw | Rs
Festplatte . . . . . .
ST ! ST1{ST2{GW ST ! ST1{ST2{GW ST1{ST2{GW ST1ST2{GW
I
mobiles , . . ; ;
Navigations-| Rw : Rs Rw ! Rs Rw Rs Rw ! Rs Rw ! Rs Rw @ Rs Rw | Rg [——
eriit I — I P P R —
& ST1: 'GW ST1:ST2:GW ST1: 'GW ST1:ST2:GW ST1:ST2:! ST1:ST2:GW ST1:ST2:GW
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gepragt zu bewerten (Mittelwert Rw=5,01, Rg=5,66 auf einer siebenstufigen Skala). Es ergeben
sich keine signifikanten Unterschiede zwischen den Testprodukten (vgl. auch Tabelle 26). Sie

sind somit hinsichtlich des wahrgenommenen Risikos als homogen zu betrachten.

Ein differenzierteres Bild ergibt sich mit Blick auf den wahrgenommenen Einkaufsaufwand
und das Produktinvolvement der Befragten (vgl. Tabelle 25 1. V. m. Tabelle 26). Zwar gaben
die Probanden in allen Fragebogengruppen gleichermallen an, Angebote des jeweiliges Test-
produktes im Zuge eines Kaufs sehr sorgfiltig zu vergleichen (Mittelwert ST1=5,77 auf sieben-
stufiger Skala), beziiglich der zur Auswahl investierten Zeit (ST2) sowie der Bereitschaft, bei
Nichtverfiigbarkeit eines bestimmten Produktexemplars ein weiteres Geschift aufzusuchen
(GW), unterschieden sich die potenziellen Testprodukte jedoch teilweise signifikant. Beide In-
dikatoren des Einkaufsaufwandes sind bei den Testprodukten Handy und digitale Kompaktka-
mera besonders stark ausgeprigt, wahrend sie fiir die externe Festplatte und den Joggingschuhe
eher gering ausfallen. Die Befragten der entsprechenden Fragebogengruppe gaben an, fiir die
Auswabhl einer digitalen Kompaktkamera signifikant mehr Zeit zu investieren als die Probanden
aller anderen Gruppen fiir die jeweiligen Testprodukte mit Ausnahme des Handys (vgl. Tabelle
26). Im Falle des Joggingschuhs fiel die Geschéftswechselwahrscheinlichkeit signifikant gerin-
ger aus als bei den {ibrigen sieben Testprodukten (mit Ausnahme der externen Festplatte). Ab-
gesehen von einzelnen, kleineren Differenzen dhnelten sich die {ibrigen Produkte hinsichtlich

des Einkaufsaufwandes weitgehend, sodass kaum weitere signifikante Unterschiede auftreten.

Im Hinblick auf das Produktinvolvement weisen die acht potenziellen Testprodukte die im
Vergleich groflte Diskrepanz auf. Wéhrend das Produktinvolvement beim Handy am grof3ten
ausfdllt und das bei allen anderen Testprodukten mit Ausnahme der digitalen Kompaktkamera
und des tragbaren MP3-Players signifikant {ibersteigt, ist es fiir das mobile Navigationsgerét
und die externe Festplatte sowie den Joggingschuh relativ gering ausgepréigt. Im Falle des Na-
vigationsgerites und der externen Festplatte fillt es zudem signifikant kleiner aus als beziiglich

der meisten verbleibenden Testprodukte (vgl. Tabelle 25 i. V. m. Tabelle 26).

7.2.5 Zusammenfassung

Bei der Auswahl mdglichst homogener Testprodukte sind die erhobenen Daten zu Besitz und
Nutzung der einzelnen Produkte einerseits und die durch die Probanden wahrgenommenen, fiir
den Typologisierungsansatz nach Murphy/Enis (1986) mallgeblichen Produktmerkmale ande-
rerseits heranzuziehen. Aufgrund der im Vergleich zu den tibrigen Produkten signifikant héhe-
ren Besitz- und Nutzungsintensitit sowie des hohen Produktinvolvements hebt sich das Produkt
Handy von den iibrigen potenziellen Testprodukten stark ab und wird von der folgenden Eigen-

schaftsrecherche ausgeschlossen. Gleiches gilt im umgekehrten Sinne fiir die Produkte externe
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Festplatte und mobiles Navigationsgerit: Sie befinden sich signifikant seltener in Besitz und
Nutzung der Befragten als die {ibrigen Produkte und weisen zusétzlich groftenteils signifikant
niedrigeres Produktinvolvement als diese auf. Auch sie finden deshalb keine weitere Beach-
tung. SchlieBlich fillt der wahrgenommene Einkaufsaufwand (insbesondere in Bezug auf die
Geschéftswechselwahrscheinlichkeit) fiir das Produkt Joggingschuh im Vergleich signifikant
niedrig aus. Da die Befragten dariiber hinaus nur iiber ein vergleichsweise geringes Produktin-
volvement fiir den Joggingschuh verfiigen, erscheint auch dieses Produkt ungeeignet. Zur wei-
teren Betrachtung verbleiben die vier potenziellen Testprodukte Funktions-/Outdoorjacke, di-
gitale Kompaktkamera, tragbarer MP3-Player und funktionaler Rucksack zur Wahl. Wenn-
gleich diese untereinander vereinzelte Unterschiede aufweisen (z. B. iibersteigt die zur Auswahl
investierte Zeit der digitalen Kompaktkamera die der anderen Produkte signifikant), erfiillen

sie die fiir Vorstudie I formulierte Zielstellung in weiten Teilen.

Dazu kommt, dass die vier fiir die Involvementdimension Interesse (vgl. Tabelle 18, RF 1),
den zeitlichen Einkaufsaufwand (vgl. Tabelle 19, RF_EA) sowie die Risikowahrscheinlichkeit
und die Risikobedeutung (vgl. jeweils Tabelle 20, RF_Rw, RF_Rg) gemessenen Rangfolgefra-
gen die beschriebenen Ergebnisse hinsichtlich der Vorauswahl dieser vier Testprodukte unter-
mauern. Die durch die Befragten angegebenen Rangfolgen ermdglichen zudem den Vergleich
der potenziellen Testprodukte mit den Vertretern der Produkttypen nach Murphy/Enis (1986)
und somit eine Uberpriifung der angestrebten Positionierung der Testprodukte (vgl. Abbildung
12). Papiertaschentiicher, als Vertreter der Convenience Goods, und Duschgel, als Vertreter der
Preference Goods, erhielten iiber alle Fragebogengruppen und Konstrukte hinweg die kleinsten
bzw. zweitkleinsten Rédnge. Dem entgegen schitzten die Probanden Interesse, Einkaufsaufwand
und wahrgenommenes Risiko beziiglich der Waschmaschine, als Vertreter der Shopping
Goods, und des Laptops, als typisches Speciality Good, jeweils am zweitgroflten bzw. groften
ein und vergaben dafiir mehrheitlich die entsprechenden Rédnge. Die mittleren Ringe der ver-
bliebenen Testprodukte lagen iiber denen der Typen Convenience Goods und Preference
Goods, jedoch annahmegemél unter denen des Speciality Goods. Den Einkaufsaufwand und
das wahrgenommene Risiko der Testprodukte bewerteten die Probanden zumeist geringer als
den des Shopping Goods, was sich in einem im Vergleich geringeren mittleren Rang widerspie-
gelt. Das Interesse der Befragten gegeniiber den potenziellen Testprodukten iiberstieg jedoch
tendenziell das Interesse gegeniiber des Speciality Goods, wobei die beobachteten Unterschiede

der mittleren Rénge einer Signifikanzpriifung nicht standhielten.
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Die vorldufig identifizierten Testprodukte entsprechen somit der angestrebten Positionierung:
Probanden empfinden Thnen gegeniiber ein hoheres Involvement und nehmen ein mittleres Ri-
siko wahr. Auerdem sind sie bereit, einen im Vergleich mittelhohen Einkaufsaufwand in Kauf

zu nehmen, um in den Besitz dieser Testprodukte zu gelangen (vgl. Kap. 7.2.1; Abbildung 12).

In Vorbereitung auf Vorstudie II wurden im Anschluss fiir die Produkte Funktions-/Outdoorja-
cke, digitale Kompaktkamera, tragbarer MP3-Player und funktionaler Rucksack erste potenzi-
ell geeignete (innovative) Testmerkmale recherchiert. Dabei stellte sich heraus, dass fiir die am
Markt befindlichen Modelle des funktionalen Rucksacks zu wenige Eigenschaften existierten,
die fiir eine breitere Zielgruppe relevant sein kdnnten und gleichzeitig zur Uberpriifung des
unterstellten Kontexteffektes herangezogen werden konnen. Gleiches galt fiir angekiindigte
oder auf Messen etc. bereits vorgestellte innovative Eigenschaften/Produkte. Somit gehen die
drei Produkte Funktions-/Outdoorjacke, digitale Kompaktkamera und tragharer MP3-

Player in die weitere Analyse im Rahmen von Vorstudie II ein.

7.3  Vorstudie II: Identifikation geeigneter Testmerkmale

Im Anschluss wurden fiir die verbliebenen Produkte Funktions-/Outdoorjacke, tragbarer MP3-
Player und digitale Kompaktkamera potenzielle Testmerkmale recherchiert, die zur Bildung
eines Stimulus geeignet sein konnten. Entsprechend der Zielstellung dieser Arbeit gilt es mit-
hilfe von Vorstudie 11, jeweils ein Testmerkmal der Kategorie comparable und eines der Kate-
gorie enriched mit innovativer Merkmalsauspragung zu identifizieren, welches gemeinsam mit
einem Vergleichsmerkmal der jeweils anderen Kategorie bei der Beurteilung eine Trade-off-
Entscheidung bedingt. Dabei sollten realistische, produktspezifische Merkmale gefunden wer-
den, um auf generische Produktmerkmale (z. B. Marke, Preis) verzichten zu kénnen. Zur Re-

cherche der potenziellen Testmerkmale wurden unter anderem folgende Quellen herangezogen:

» Produktinformationen, —handbiicher und —kataloge von Herstellern und Handlern
(offline und auf entsprechenden Web-Préasenzen),

» Fachzeitschriften und Magazine,

* unabhéngige Informationsplattformen und redaktionelle Foren im Internet,

» unabhingige Testberichte und redaktionelle Beitrdge von Verbraucherorganisationen,

» Veroffentlichungen von Forschungseinrichtungen,

= Messekataloge und —informationen zu Produktneuheiten auf Fachmessen,

» Fachkonferenzen bzw. Innovationsplattformen,

» Online-Vergleichsportale,

= Nachrichtenportale.
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Tabelle 27 bis Tabelle 29 geben einen Uberblick iiber die fiir die drei Testprodukte recherchier-
ten Produktmerkmale und deren Merkmalsauspragungen, welche im Rahmen von Vorstudie 11
umfangreichen Tests unterzogen werden. In den hinteren Spalten der Tabellen ist die jeweilige
Eignung eines Merkmals als Merkmal mit innovativer Auspriagung oder Vergleichsmerkmal
(im Original oder manipuliert; vgl. dazu weitere Ausfithrungen in diesem Kapitel) festgehalten.
Die durchzufiihrenden Tests dienen vor allem dazu, die wahrgenommene Zugehorigkeit der
Merkmale zu den vermuteten Merkmalskategorien (insb. comparable vs. enriched) und die
wahrgenommene Vorteilhaftigkeit einzelner, insbesondere innovativer, Auspriagungen von
Merkmalen der Kategorie enriched zu {iberpriifen. Dariiber hinaus ist die Wichtigkeit der ge-
testeten Merkmale fiir die studentischen Probanden zu ermitteln (vgl. auch Abbildung 11, Kap.
7.1.1). Aufgrund der erzielten Testergebnisse sind schlieBlich Stimuli zu bilden, welche den
Studienteilnehmern der anschlieBenden Hauptstudie prasentiert und anhand derer die unterstell-

ten Kontexteffekte bei der Beurteilung innovativer Produkte analysiert werden kdnnen.

Tabelle 27: Getestete Merkmale Funktions-/Outdoorjacke

Einsatz moglich bzw. getestet als. .. Merkmal mit ~ Vergleichsmerkmal
innovativer  Qriginal Manipuliert
Merkmale und Auspriagungen Ausprégung - enriched
= Wasserdichte X X
® ... Wassersiule 20.000 mm, Wassersdule 25.000mm
g Atmungsaktivitat** X X X
g RET-Wert 6, RET-Wert 9
© Winddichte X X
e MER-Wert S, MER-Wert 8
Gewicht X X
600 Gramm, 750 Gramm
~ Energieversorgung bei Beheizbarkeit X
% Lithium-Ionen-Akku,
B ] integrierter Mikro-Thermogeneratorchip*
-5}

Temperatur-/Klimaregulierung X
gleichbleibend atmungsaktive Membran,
anpassungsfahige c_change-Membran*

Rucksacktauglichkeit X
geeignet fiir leichte Rucksicke,
geeignet fiir mittelschwere Rucksicke

Art der Imprédgnierung X
fluorcarbonfreie Imprégnierung,
fluorcarbonhaltige Impragnierung

*innovative Merkmalsauspriagung
**nur bei Energieversorgung bei Beheizbarkeit als Vergleichsmerkmal geeignet

Tabelle 27 bis Tabelle 29 zeigen einen Mangel an Vergleichseigenschaften der Kategorie ,,en-
riched®, welche im Rahmen der Stimulusbildung einen Trade-off mit einem innovativen Merk-
mal der Kategorie ,,comparable* bilden kdnnten. Dieser offenbart sich insbesondere hinsicht-

lich des Testprodukts digitale Kompaktkamera, fiir welches trotz intensiver Recherche kein
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entsprechendes Vergleichsmerkmal identifiziert werden konnte. Um diesem Mangel zu begeg-
nen, kommt den Befunden von Nowlis/Simonson (1997, S. 210f.) eine zentrale Rolle zu. Die
Autoren wiesen fiir eine Reihe von Untersuchungsprodukten nach, dass sich die von ihnen be-
obachteten Preference Reversals eliminieren lieBen, indem entweder die Vergleichbarkeit eines
der im Rahmen des Merkmals-Trade-offs prisentierten Merkmale oder dessen ,,Enrichment*
manipuliert wurden, sodass beide Merkmale eher der Kategorie ,,enriched* oder der Kategorie
,,comparable** angehoren.!>> Nowlis/Simonson (1997, S. 210f.) belegen auf diese Weise, dass
sich die Zugehorigkeit eines Merkmals zu den Kategorien ,,comparable* bzw. ,,enriched* durch

das Umformulieren seiner Auspragungen wirksam manipulieren I&sst.

Tabelle 28: Getestete Merkmale digitale Kompaktkamera

Einsatz moglich bzw. getestet als... Merkmal mit  Vergleichsmerkmal
innovativer  Original Manipuliert

Merkmale und Auspriagungen Ausprégung - enriched

@ optischer Zoom X X

§ ... Sfeh0fach .

i Videoauflosung X X

§ 640 x 480 Bildpunkte, 1.280 x 720 Bildpunkte

©  Akkulaufzeit X X
_____________250Bilder nach CIPA, 320 Bilderpach CIPA
Gewicht X X
_______________ 160 Gramm, 210 Gramm
Kaltstartzeit X X
.. 2585ckunden, 3,5 Sekunden
Ausldseverzogerung X
93 8Sckunden, 0,6 Sekunden
Serienbildfunktion X

3 Bilder pro Sekunde, 10 Bilder pro Sekunde

= Blitztechnologie X

= deutlich sichtbarer Lichtblitz,

s wenigsichtbarer Dunkelblitz*

5]

Displayart X
LCD-TFT, Aktiv-Matrix-OLED*
*innovative Merkmalsauspragung

Dem Vorgehen von Nowlis/Simonson (1997, S. 210f.) entsprechend, wurden im Rahmen der
vorliegenden Studie die numerischen Ausprigungen einzelner Vergleichsmerkmale der Kate-
gorie ,,comparable durch qualitative Beschreibungen ersetzt, sodass diese Merkmale in ihrer
manipulierten Form der Kategorie ,,enriched* zuzuordnen sein sollten. So wurden beispiels-

weise fiir die digitale Kompaktkamera die Ausprdgungen ,,250 Bilder nach CIPA* und ,,320

135 Dabei manipulieren die Autoren die Ausprigungen des Merkmals ,,Preis* (eingangs ,,comparable), indem sie
die urspriinglich angegebenen Dollarpreise durch qualitative Preisangaben (,,geringer Preis®, ,,moderater Preis*)
ersetzten, wodurch der Preis als ,,enriched* einzuschétzen ist. Die Auspragungen des Merkmals ,,Marke* (eingangs
»enriched®, z. B. ,,Panasonic®, ,,Goldstar*) wurden hingegen durch numerische Qualitétsratings ersetzt, sodass das
Merkmal ,,Marke* nicht langer als ,,enriched®, sondern nunmehr als ,,comparable* betrachtet wurde.
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Bilder nach CIPA* des Produktmerkmals ,,Akkulaufzeit* durch die qualitativ formulierten Aus-
pragungen ,,mittlere Akkulaufzeit™ und ,,hohe Akkulaufzeit” ersetzt. Auch die Wahrnehmung
dieser manipulierten Merkmale seitens der Probanden als ,,enriched* wurde in Vorstudie II ge-

testet.

Tabelle 29: Getestete Merkmale tragbarer MP3-Player

Einsatz moglich bzw. getestet als... Merkmal mit ~ Vergleichsmerkmal
innovativer  QOriginal Manipuliert
Merkmale und Ausprigungen Auspréagung - enriched
@ Akkulaufzeit bei Audiobetrieb X X X
% ... 30Stunden,50Stunden
i Akkuladedauer X X X
g 3 Stunden, 4 Stunden
©  Klirrfaktor X X
00, O
Speicherkapazitit X
16 GB, 32 GB
=~ Displayart X
% LCD-TFT-Touchscreen,
T .. Aktiv-Matrix OLED-Touchscreen*
@ Akkuladeart X X
Netzteil, USB-Kabel, drahtlos iiber Induktion*
Haltbarkeit X

gute Haltbarkeit, sehr gute Haltbarkeit
*innovative Merkmalsauspragung

7.3.1 Operationalisierung relevanter Konstrukte

7.3.1.1 Wahrnehmung der Merkmale als comparable vs. enriched

Zunichst gilt es, die Wahrnehmung der mdglichen Testeigenschaften als ,,comparable® bzw.
»enriched” seitens der Konsumenten zu testen. Da vergangene Arbeiten eine entsprechende
Priifung nicht vornehmen und eine Kategoriezugehorigkeit der Testmerkmale durch die Auto-
ren als gegeben angenommen wird (vgl. z. B. Nowlis/Simonson 1997, S. 208; Karniouchina et
al. 2009, S. 343), kann nicht auf bestehende Erhebungsinstrumente zuriickgegriffen werden.
Um diesem Umstand Rechnung zu tragen und die Zugehdrigkeit der identifizierten Merkmale
zu einer Kategorie liberpriifen zu kdnnen, wurden wesentliche Charakteristika bzw. Definitio-
nen der Merkmalskategorien comparable und enriched (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 205ff.;
Karniouchina et al. 2009, S. 342f.) in der Literatur gesammelt und systematisiert (vgl. auch Kap
3.1.1.4). Im Anschluss wurden diese als die jeweilige Kategorie beschreibende Aussagen
(Items) formuliert und hinsichtlich ihrer Eignung zur Messung der Kategoriezugehorigkeit in
einer Expertenrunde diskutiert und selektiert. Nach einem abschlieBenden Pretest unter Proban-
den der Zielgruppe wurden finale Aussagen bestimmt, anhand derer die Wahrnehmung der ein-

zelnen Merkmale als comparable bzw. enriched beurteilt werden sollte. Auf Grundlage dieser
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Aussagen erfolgte die Messung der Kategoriezugehorigkeit mittels Ratingskalen (vgl. Tabelle

30) einerseits und einer Zuordnungsaufgabe andererseits (vgl. Tabelle 31, auch Kapitel 7.3.2).

Tabelle 30: Operationalisierung comparable vs. enriched (Rating), digitale Kompaktkamera

Indikator® Kiirzel
Anhand des Produktmerkmals ,,...“ einer digitalen Kompaktkamera kann ich Produktalternati- k ra ce 1
ven prézise miteinander vergleichen.

Nur, wenn ich z. B. in einem Geschéft die Moglichkeit des Vergleichs zwischen verschiedenen k ra ce 2

Produktalternativen habe, ist das Merkmal ,,...* ein aussagekréftiger Indikator fiir mich, um die
Qualitét einer digitalen Kompaktkamera zu beurteilen.

Die Unterschiede, die sich aus Vergleichen der Auspragungen des Produktmerkmals ,,...“ einer
digitalen Kompaktkamera ergeben, sind nicht quantifizierbar. (r)

k ra ce 3rek

aSkala: 1 = stimme tiberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

Im Rahmen der Zuordnungsaufgabe wurden die Probanden gebeten, sich die unter einer Zu-
ordnungstabelle (vgl. Tabelle 31) mit je zwei Merkmalsauspragungen aufgelisteten Produkt-
merkmale des jeweiligen Testproduktes zu betrachten. AnschlieBend sollten sie die Produkt-
merkmale anhand der gegebenen Informationen der aus ihrer Sicht eher passenden der beiden

in der Tabelle beschriebenen Merkmalskategorien zuordnen, indem sie die Nummer des jewei-

ligen Merkmals in das entsprechende Feld der Tabelle eintrugen.

Tabelle 31: Zuordnungstabelle comparable vs.

enriched, digitale Kompaktkamera

Kategorie 1*

Kategorie 2°

= Anhand dieser Produktmerkmale kann ich die am
Markt verfiigbaren Alternativen leicht und
préizise miteinander vergleichen.

= Die Unterschiede zwischen den Auspriagungen die-
ser Produktmerkmale sind quantifizierbar.

= Die einzelnen Auspriagungen dieser Produktmerk-
male sind jedoch schwer zu beurteilen, wenn keine
Maoglichkeit zum Vergleich mit Alternativprodukten
besteht.

Beispiel: Preis

= Die Auspragungen dieser Produktmerkmale sind
schwieriger zu vergleichen.

= Die Unterschiede, die sich aus Vergleichen dieser
Produktmerkmale ergeben, sind nicht quantifizier-
bar.

= Die Unterschiede, die sich aus Vergleichen dieser
Produktmerkmale ergeben, gestalten sich eher un-
eindeutig und unscharf.

= Ich verbinde mit diesen Produktmerkmalen viele
verschiedene Assoziationen.

Beispiel: Marke

Bitte tragen Sie hier die Nummern der
entsprechenden Produktmerkmale ein!

Bitte tragen Sie hier die Nummern der
entsprechenden Produktmerkmale ein!

aDie Merkmalsbeschreibung von Kategorie 1 entspricht
der Merkmalskategorie comparable. Dieser Hinweis
war fiir die Probanden nicht sichtbar.

"Die Merkmalsbeschreibung von Kategorie 2 entspricht
der Merkmalskategorie enriched. Dieser Hinweis war
fiir die Probanden nicht sichtbar.

Die Beschreibung der Merkmalskategorien entsprach dabei inhaltlich den in Tabelle 30 aufge-

fiihrten Items zur Messung der Kategoriezugehdrigkeit als ,,comparable* bzw. ,,enriched mit-
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tels Ratingskalen. Die Befragten wurden auflerdem vorab gebeten, diese Zuordnung entspre-
chend ihrer personlichen Wahrnehmung auch dann vorzunehmen, wenn sie kein addquates Vor-
wissen besitzen und, wenn sie zunichst etwas schwierig anmutet.!*® Tabelle 31 zeigt die Zu-
ordnungstabelle beispielhaft fiir die digitale Kompaktkamera, die komplette Aufgabenstellung
inklusive der Auflistung von Merkmalen und beispielhaften Merkmalsauspridgungen findet sich

im Anhang als Teil des Fragebogens zu Vorstudie II.

7.3.1.2 Wahrgenommene Vorteilhaftigkeit

SchlieBlich ist es fiir die Bildung der Teststimuli essenziell, dass die Befragten die innovative
Merkmalsauspriagung des jeweiligen Testmerkmals als vorteilhaft gegeniiber den bereits am
Markt befindlichen Merkmalsauspragungen wahrnehmen. In Anlehnung an die bestehende
Literatur (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 208), aufgrund der Charakteristika der Merkmalska-
tegorie ,,comparable* und der in Vorstudie II sowie in der spiteren Hauptstudie zur Verfligung
gestellten Informationen, ist davon auszugehen, dass Befragte die einzelnen Auspriagungen von
Merkmalen der Kategorie ,,comparable‘ hinsichtlich ihrer generellen Vorziehenswiirdigkeit in
eine Reihenfolge bringen konnen. Entsprechend sollten sie die innovative Merkmalsauspra-
gung als vorteilhaft gegeniiber den iibrigen Auspriagungen einstufen. Fiir Merkmale der Kate-
gorie ,,enriched kann dies nicht vorausgesetzt werden und ist deshalb zu testen (vgl. Nowlis/
Simonson 1997, S. 208, 210). Zu diesem Zweck wurde ein Teil der Befragten (vgl. Kap. 7.3.2)
gebeten anzugeben, als wie vorteilhaft sie verschiedene Merkmalsauspragungen (darunter die
innovative Auspragung) der potenziellen ,,enriched*“-Testmerkmale wahrnehmen. Dieser Frage
ging eine kurze Beschreibung des betreffenden Merkmals voraus, analog zu jener, welche den
Probanden im Rahmen der Punktbewertungsaufgabe zur Bestimmung der Merkmalswichtigkeit
(vgl. Kap. 7.3.1.3) prisentiert wurde. Tabelle 32 zeigt die entsprechende Fragestellung beispiel-
haft fiir das Merkmal ,, Temperatur-/Klimaregulierung* einer Funktions-/Outdoorjacke.

Tabelle 32: Operationalisierung der wahrgenommenen Vorteilhaftigkeit innovativer Merk-
malsausprdgungen der Kategorie ,,enriched , Funktions-/Outdoorjacke

Das Produktmerkmal Temperatur-/Klimaregulierung gibt an, inwieweit die in einer Funktions-/Outdoorjacke
eingesetzte Membran in der Lage ist, sich an wechselnde Temperaturen und Aktivititen anzupassen.

Wie schétzen Sie die Vorteilhaftigkeit der nachfolgenden Auspragungen des Produkt-

merkmals Temperatur-/Klimaregulierung ein?* Kiirzel

S gleichbleibend atmungsaktive Membran j_praf_tempkl_gleich
"""""""" anpassungsfihige c_change-Membran* i praf tempkl anpa
aSkala: 1 = sehr unvorteilhaft, ..., 6 = sehr vorteilhaft; *innovative Merkmalsauspragung

136 Dieser letzte Hinweis wurde infolge des Pretests eingefiigt. Im Rahmen dessen hatte sich gezeigt, dass die
Probanden Schwierigkeiten mit der ungewohnten Zuordnungsaufgabe hatten, sodass die Fragestellung entspre-
chend angepasst und der Hinweis ergénzt wurde.
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Der Fragestellung wurde die Bitte vorangestellt, dass die Probanden entsprechend ihrer person-
lichen Wahrnehmung auch dann eine moglichst spontane Einschitzung abgeben sollten, wenn

sie die genannten Merkmalsauspragungen nicht kennen.

7.3.1.3  Merkmalswichtigkeit

Ein weiteres Ziel der zweiten Vorstudie besteht darin, die seitens der Befragten empfundene
Wichtigkeit der einzelnen Testmerkmale zu bestimmen. In der Marketingliteratur wurden
zahlreiche Instrumente zur Messung der Merkmalswichtigkeit diskutiert, welche sich unterei-
nander als nicht konvergenzvalide und nomologisch valide erwiesen (vgl. z. B. van Ittersum et
al. 2007, S. 1178; Jaccard/Brinberg/Ackerman 1986, S. 466; Heeler/Okechuku/Reid 1979, S.
62). Eine Hauptursache hierfiir bilden die Mehrdimensionalitdt des Konstruktes der Merkmals-
wichtigkeit und die Tatsache, dass verschiedene Messmethoden unterschiedliche Dimensionen
der Wichtigkeit erfassen (vgl. van Ittersum et al. 2007, S. 1178ff.). Die Auswahl eines geeig-
neten Messinstrumentes erfordert deshalb zunéchst eine inhaltliche Auseinandersetzung mit
dem Konstrukt der Merkmalswichtigkeit (vgl. dazu auch Jaccard/Brinberg/Ackerman 1986, S.
467; Myers/Alpert 1977, S. 109).

Myers/Alpert (1977) und Alpert (1980) unterscheiden in Anlehnung an frithere Arbeiten (vgl.
Krech/Crutchfield 1948) drei verschiedene Dimensionen der Merkmalswichtigkeit. Die Di-
mension der Salienz geht auf Krech/Crutchfield (1948, S. 163f.) zuriick und kennzeichnet die
Bedeutung der Merkmale im Gedéchtnis eines Konsumenten. Sie spiegelt wider, inwiefern die
Produktmerkmale den Probanden in den Sinn kommen und genannt werden kdnnen, wenn sie
mit bestimmten Produkten konfrontiert werden bzw. {iber diese nachdenken (vgl. van Ittersum
et al. 2007, S. 1179). Entsprechend stellen typische Instrumente zur Messung der Salienz, wie
die Free Elicitation-Technique oder die Repertory-Grid-Methode (vgl. z. B. Steiner 2007, S.
200 i. V. m. 2121f.), den Probanden keinerlei Informationen zu Produktmerkmalen bereit (vgl.
van Ittersum et al. 2007, S. 1181). Im Rahmen dieser Arbeit sollen Kontexteffekte flir innova-
tive Produkte analysiert werden, die sich durch die innovative Auspriagung eines der prasen-
tierten Merkmale auszeichnen. Dabei ist es unerheblich, ob das Merkmal mit der innovativen
Merkmalsauspragung salient ist. Der Nutzen einer Salienzmessung bei innovativen Produkten
ist zudem fraglich, da insbesondere hochinnovative Produktmerkmale bzw. Merkmalsauspra-
gungen unter Umstidnden ,,zu neu‘ sein konnen, als dass sie bereits im Gedachtnis des Proban-
den verankert sein konnten (vgl. auch Biihren 2010, S. 95f.). Eine Messung der Salienz im

Rahmen dieser Arbeit erscheint somit wenig zielfiihrend.
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Die Dimension der Determinanz (vgl. erstmals Myers/Alpert 1968, S. 13ff.) leitet die Wich-
tigkeit eines Merkmals daraus ab, inwieweit ein Produktmerkmal bzw. dessen Merkmalsaus-
pragungen dazu beitragen, zwischen verschiedenen Produktalternativen zu differenzieren. Sie
ist folglich umso grofBer, je groBBer die Unterschiede zwischen den am Markt verfiigbaren Merk-
malsauspriagungen sind bzw. wahrgenommen werden (vgl. van Ittersum et al. 2007, S. 1180;
Alpert 1980, S. 84). Determinante Merkmale sind diejenigen, welche den stérksten Einfluss auf
Priaferenzen und Auswahlentscheidungen ausiiben (vgl. Myers/Alpert 1968, S. 13; Alpert 1980,
S. 83). Sie nehmen daher im Rahmen der Praferenzmessung eine Schliisselrolle ein (vgl. Steiner
2007, S. 203f.). Ansédtze zur Messung der Determinanz sollten den Probanden sowohl die ent-
sprechenden Produktmerkmale als auch Informationen zu deren Merkmalsausprigungen vor-
geben (vgl. van Ittersum et al. 2007, S. 1181). Da sich die Determinanz eines Merkmals aus
den analysierten Merkmalsauspragungen ableitet, ist sie stark kontextabhéngig (vgl. Steiner
2007, S. 201f.). Unter der Annahme, dass sich die Probanden der am Markt verfiigbaren Aus-
priagungen der jeweiligen Testmerkmale nicht bewusst sind, wire die Determinanz der prisen-
tierten Produktmerkmale mit Blick auf das fiir die Hauptstudie beabsichtigte Design vor allem
davon beeinflusst, ob es sich um die separate oder die vergleichende Bewertungsaufgabe han-
delt. Zur Vorauswahl von geeigneten Untersuchungsmerkmalen in Vorstudie II ist die Deter-

minanz deshalb ungeeignet.

Die dritte und im Rahmen dieser Arbeit zu messende Dimensionen der Merkmalswichtigkeit,
Relevanz oder auch allgemeine Wichtigkeit genannt, spiegelt die Bedeutung eines Produkt-
merkmals fiir das einzelne Individuum wider (vgl. Myers/Alpert 1977, S. 106). Sie wird von
den personlichen Werten und Bediirfnissen einer Person determiniert (vgl. Batra/Homer/Kahle
2001, S. 118ff.) und ist umso grofer, je stirker ein Produktmerkmal zu diesen Werten bzw. zur
Befriedigung dieser Bediirfnisse beitrdgt (vgl. van Ittersum et al. 2007, S. 1180). Wenngleich
die Dimension der Determinanz die wissenschaftliche Diskussion beherrscht, ist auch die all-
gemeine Wichtigkeit von zentraler Bedeutung. Sie ist insbesondere dann entscheidend, wenn
Probanden keine Informationen zu mdglichen Merkmalsauspragungen besitzen, wie dies bei
innovativen Auspragungen oftmals der Fall sein diirfte. Dariiber hinaus beeinflusst die allge-
meine Wichtigkeit auch die iibrigen Dimensionen, beispielsweise werden Unterschiede zwi-
schen Merkmalsauspragungen als umso schwerwiegender wahrgenommen, wenn es sich um
allgemein relevante Merkmale handelt. Aus diesen Griinden erfolgt im Rahmen dieser Arbeit

die Erhebung der allgemeinen Merkmalswichtigkeit.
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Um die allgemeine Wichtigkeit zu messen, sollte ein Messinstrument den Probanden die ver-
schiedenen Produktmerkmale zur Bewertung vorgeben, jedoch keine Informationen zu mdgli-
chen Attributauspragungen bereitstellen (vgl. van Ittersum et al. 2007, S. 1181). Van Ittersum
etal. (2007, S. 1180f.) nennen als geeignete Messinstrumente unter anderem die direkte Wich-
tigkeitseinschitzung der genannten Merkmale durch die Befragten anhand von Ratingskalen
oder Rangreihungen sowie mittels einer Konstantsummenskala, bei der es eine vorgegebene
Punktzahl (hédufig 100 Punkte) entsprechend der Wichtigkeit auf die einzelnen Produktmerk-

male zu verteilen gilt.

Innerhalb von Vorstudie II und innerhalb der Hauptstudie (vgl. Kap. 6.3.4 und 7.4.3) erfolgt
die Messung der allgemeinen Merkmalswichtigkeit mithilfe einer Punktbewertungsaufgabe.
Dabei bewerteten die Probanden ein vorgegebenes Eigenschaftsset in drei Schritten: Zunéchst
waren sie aufgefordert, unter den préasentierten Produktmerkmalen demjenigen 100 Punkte zu-
zuteilen, welches ihnen personlich am wichtigsten ist. Danach galt es demjenigen Merkmal 0
Punkte zu vergeben, welches am unwichtigsten erscheint. In einem dritten Schritt waren ent-
sprechend der personlich empfundenen Wichtigkeit auf alle iibrigen prédsentierten Produkt-
merkmale Punktwerte zwischen 1 und 99 zu verteilen, wobei hohere Punktwerte einer gréferen
empfundenen Wichtigkeit entsprachen und jeder Punktwert nur genau ein Mal vergeben werden
durfte. Kurze Erkldrungen zu den einzelnen zu bewertenden Produktmerkmalen (nicht jedoch
zu moglichen Merkmalsauspragungen) des jeweiligen Testproduktes fanden die Befragten auf
der Riickseite des Blattes der Punktbewertungsaufgabe im Fragebogen. Um den Anteil korrekt
ausgefiillter Punktbewertungsaufgaben zu erhohen, war in die schrittweise Bewertungsanlei-
tung zudem ein fiktives Beispiel fiir das Produkt Auto und entsprechende Merkmale eingebun-

den (vgl. Fragebogen Vorstudie II, Anhang B).

Diese Form der Punktbewertung dhnelt derjenigen zur Bestimmung der Vorziehenswiirdigkeit
einzelner Merkmalsauspragungen innerhalb von Self-Explicated-Ansédtzen der Priaferenzmes-
sung (vgl. Srinivasan 1988, S. 296, 299; Dorsch/Teas 1992, S. 42). Sie besitzt gegeniiber einer
herkdmmlichen Konstantsummenskala, bei der insgesamt maximal 100 Punkte auf die Produkt-
merkmale zu verteilen sind, fiir die Befragten den Vorteil, dass sie sich auf die Bewertung der
prasentierten Produktmerkmale anhand einer ,,fixen Skala“ konzentrieren konnen, ohne das je-
weils verbleibende Budget an Punkten berechnen zu miissen (vgl. Bottomley/Doyle/Green
2000, S. 508f.). Dariiber hinaus konnen das eingangs mit 100 Punkten bedachte wichtigste
Merkmal sowie das mit O Punkten versehene unwichtigste Merkmal, bei der Beurteilung der
iibrigen Eigenschaften als ,,Anker* dienen und diese dem Bewertenden somit erleichtern (vgl.

Srinivasan 1988, S. 297f.).
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7.3.2 Aufbau und Steckbrief der Studie

Um den Zielen von Vorstudie II gerecht zu werden, wurde das in Tabelle 33 abgebildete
,Between/Within-Subjects-“Design entworfen. Entsprechend existieren sechs verschiedene
Fragebogen, welche in verschiedenen Lehrveranstaltungen an der Friedrich-Schiller-Universi-
tit Jena in zufdlliger Reihenfolge auf die Probanden verteilt wurden. Jede dieser Fragebo-
genversionen bestand aus vier Teilen (jede der durch Linien getrennten Spalten in Tabelle 33
entspricht einem Fragebogenteil). Zu Beginn eines jeden Fragenbogens wurden die Befragten
gebeten, ihre Wahrnehmung der ihnen présentierten potenziellen Testmerkmale anhand einer
Zuordnungsaufgabe anzugeben. Dabei wurde entweder die Wahrnehmung als comparable bzw.
enriched (Fragebogenversionen 1, 3 und 5) oder als hard bzw. easy to evaluate (Fragebogenver-
sionen 2, 4 und 6; vgl. auch Kap. 7.3.6) fiir jeweils eines der drei potenziellen Testprodukte

abgefragt.

Tabelle 33: Aufbau Vorstudie 11

Wahrnehmung von Relevanz der Wahrnehmung von
Eigenschaftsart und -ausprigungen Eigenschaften Eigenschaftsart
- original - - manipuliert -
Zuordnung Rating »direkte Punkt- Zuordnung
bewertung*
Fragebogen- cle ha/ea cle & ha/ea cle
version Vorteil-
haftigkeit
1 J - M K K
2 - J M - K K
3 K - J M M
4 - K J - M M
5 M - K J J
6 - M K - J J

c/e... comparable/enriched, ha/ea... hard/easy to evaluate;
J... Funktions-/Outdoorjacke, M... tragbarer MP3-Player, K... digitale Kompaktkamera

Der zweite Fragebogenteil widmet sich einem weiteren Testprodukt'?’” und umfasst sowohl
Ratingskalen zur Validierung der Zuordnungsaufgabe des ersten Fragebogenteils als auch zum
Test der wahrgenommenen Vorteilhaftigkeit einzelner Merkmalsauspragungen. Erstere bezie-
hen sich auf diejenigen potenziellen Testmerkmale, die eine innovative Ausprdgung annehmen

konnen (vgl. Tabelle 27, Tabelle 28, Tabelle 29; Spalte ,,Merkmal mit innovativer Auspragung*).

137 Probanden, die beispielsweise die Zuordnungsaufgabe des ersten Fragebogenteils fiir die Produktmerkmale
einer Funktions-/Outdoorjacke bewiltigt haben, beantworten die Ratingskalen des zweiten Fragebogenteils fiir
den tragbaren MP3-Player (Fragebogenversionen 1 und 2; vgl. Tabelle 33), usw.
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Probanden, welche im ersten Fragebogenteil per Zuordnungsaufgabe ihre Eigenschaftsein-
schdtzung als comparable bzw. enriched abgegeben hatten, wurden nun mithilfe der Ra-
tingskalen um ihre Wahrnehmung der Merkmale mit innovativer Auspragung als hard bzw.
easy to evaluate (Fragebogenversionen 1, 3 und 5; vgl. auch Kap. 7.3.6) gebeten und umgekehrt.
Dariiber hinaus wurde im Rahmen der Fragebogenversionen 2, 4 und 6 in diesem Teil des Fra-
gebogens gemessen, als wie vorteilhaft die Befragten einzelne Auspragungen der ihnen présen-
tierten Merkmale der Kategorie ,,enriched* wahrnehmen. Dies soll sicherzustellen, dass die Be-
fragten potenzielle innovative Merkmalsauspragungen auch tatséchlich als vorteilhaft gegen-
iiber bestehenden Auspriagungen empfinden und priift somit eine weitere Grundlage zur Bil-

dung konkreter Stimuli fiir die experimentelle Hauptstudie.

Der folgende, dritte Fragebogenteil widmet sich ebenso wie der vierte Teil dem dritten der
potenziellen Testprodukte.'*® Im dritten Fragebogenteil wurden die Probanden gebeten, anhand
einer Punktbewertungsaufgabe anzugeben, wie relevant die einzelnen potenziellen Test- bzw.
Vergleichseigenschaften des Testproduktes fiir sie sind (vgl. Kap. 7.3.1). Um dem Mangel an
Vergleichseigenschaften der Kategorie ,,enriched gerecht zu werden, wurde im vierten Fra-
gebogenteil in Anlehnung an die bestehende Literatur (vgl. Nowlis/Simonson 1997, S. 210f.;
vgl. Kap. 7.3.1) die Wahrnehmung einiger ,,manipulierter Produktmerkmale* als comparable
bzw. enriched getestet. Dieser Test erfolgte in allen Fragebogenversionen mithilfe einer Zuord-
nungsaufgabe, welche der des ersten Fragebogenteils (Fragebogenversionen 1, 3 und 5) ent-
sprach. Zusitzlich zu den manipulierten Produktmerkmalen ordneten die Befragten dabei auch
einige ,,Flillmerkmale* zu, welche bereits im ersten Fragebogenteil in unverdnderter Form ge-
messen worden waren. Der Fragebogen zu Vorstudie II schlie3t mit einigen Fragen zur Sozio-
demographie der Probanden. Beispielhaft befindet sich der Fragebogen der Version 1 in An-
hang B zu dieser Arbeit.

Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt nahmen 361 Probanden an der Befragung zu Vorstudie II teil, wovon 301 Befragte
den Fragebogen vollstindig ausfiillten. Die Unvollstindigkeit einzelner Fragebdgen ergab sich
dabei haufig nur aus der fehlenden Bewertung einzelner Merkmale bzw. Merkmalsauspragun-
gen (z. B. im Rahmen der Zuordnungsaufgaben oder hinsichtlich der wahrgenommenen Vor-

teilhaftigkeit beziiglich einzelner Ausprigungen) innerhalb des aus Sicht der Probanden recht

138 Befragte, die im ersten Fragebogenteil ihre Einschidtzung zu Merkmalen der Funktions-/Outdoorjacke abgege-
ben und im zweiten Fragebogenteil anhand von Ratingskalen eine Bewertung der Merkmale des tragbaren MP3-
Players vornahmen, beantworten die Fragen des dritten und vierten Fragebogenteils schlieBlich hinsichtlich der
digitalen Kompaktkamera.
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anspruchsvollen Fragebogens. Deshalb und um die Fallzahl in den einzelnen Fragebogengrup-
pen nicht zu stark zu dezimieren, wurden unvollstidndig ausgefiillte Fragebdgen im Unterschied
zu Vorstudie I nicht per se von der Auswertung ausgeschlossen. Auf die einzelnen Fragebo-
genversionen entfielen zwischen 55 (Version 6) und 64 (Version 3) Probanden. Diese waren
durchschnittlich 22 Jahre alt und, wie schon in Vorstudie I, insgesamt mehrheitlich weiblich
(vgl. Tabelle 34). Zwar ergaben sich hinsichtlich des Anteils méannlicher und weiblicher Be-
fragter zwischen den Fragebogengruppen einzelne Unterschiede, diese fielen jedoch nicht sig-
nifikant aus (Chi-Quadrat-Test, vgl. Tabelle 34). Gleiches gilt fiir die minimalen Altersdiffe-
renzen zwischen den Teildatensdtzen (Varianzanalyse, Kruskal-Wallis-Test; vgl. Tabelle 34),
sodass die sechs Teilstichproben beziiglich der erhobenen soziodemographischen Merkmale

insgesamt als strukturgleich zu betrachten sind.

Tabelle 34: Beschreibung der Stichprobe Vorstudie 11

Fragebogenversion
Gesamt 1 2 3 4 5 6
n 361 63 56 64 61 62 55
1
O Alter 22,1 21,9 22,30 22,40 21,7 22,2 22,5
(Jahre)
Varianzanalyse: F=1,220, p=0,299; Kruskal-Wallis-Test: y>=7,995, p=0,157
Geschlecht
(in %)
ménnlich 39,8 36,5 27,32 52,42 33,9% 43,5 43,6
weiblich 60,2 63,5 72,77 47,6 66,1° 56,5 56,4

Chi-Quadrat-Test: ¥*=9,610, p=0,087

"Normalverteilungsannahme verletzt;
2Je ein Proband machte keine Angaben zu Alter und Geschlecht,
®Zwei Probanden machten keine Angabe zu Alter und Geschlecht

7.3.3 Ergebnisse zum Testprodukt Funktions-/Outdoorjacke

7.3.3.1 Wahrnehmung der Merkmale als comparable vs. enriched

Um zu priifen, ob die Befragten die einzelnen potenziellen Test- und Vergleichsmerkmale tat-
sichlich auch als den anhand theoretischer Uberlegungen abgeleiteten Merkmalskategorien zu-
gehorig wahrnehmen, wurde die Héaufigkeit der Zuordnung eines Merkmals zu den beiden Ka-
tegorien analysiert (vgl. Kap. 7.3.1.1). Unterschiede hinsichtlich der Haufigkeiten wurden an-
hand von Chi-Quadrat- und Binomialtest auf ihre statistische Signifikanz getestet. Tabelle 35

zeigt die erzielten Ergebnisse fiir das Testprodukt der Funktions-/Outdoorjacke.

Die Befragten ordneten alle getesteten Merkmale mehrheitlich der vermuteten Kategorie zu

(vgl. Tabelle 35). Unter den préisentierten Merkmalen der Kategorie ,,comparable* ldsst sich
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die Nullhypothese, dass die Probanden die Merkmale zu gleichen Teilen als ,,comparable* bzw.
»enriched* wahrnehmen, jedoch lediglich fiir die Merkmale ,,Wasserdichte* und ,,Gewicht*
zuriickweisen. Fiir diese Produktmerkmale einer Funktions-/Outdoorjacke kann somit statis-
tisch gesichert angenommen werden, dass die Befragten sie anhand der ihnen zur Verfiigung
stehenden Kategoriebeschreibungen tatsidchlich als ,,comparable wahrnehmen. Im {ibertrage-
nen Sinne gilt dies fiir die drei getesteten Produktmerkmale der Kategorie ,,enriched* ,,Ener-
gieversorgung bei Beheizbarkeit”, ,,Temperatur-/Klimaregulierung* und ,,Art der Impragnie-
rung®, welche von den Befragten signifikant haufiger als ,,enriched* denn als ,,comparable®

wahrgenommen wurden.

Tabelle 35: Ergebnisse Zuordnung comparable/enriched, Funktions-/Outdoorjacke

Zuordnung Chi-Quadrat-  Binomial- Annahme

(in %) Test Test bestitigt
n comp enr Pr PBinomial
Getestete Merkmale ,,comparable*
Wasserdichte®® 58 67,2 32,8 0,009 0,012 v
Atmungsaktivitdt>>¢ 59 54,2 45,8 0,515 0,603 0]
"""""""""""""" Winddichte® 58§ 603 397 0115 0148 O
Gewicht® 58 94,8 52 0,000 0,000 v
Getestete Merkmale ,,enriched*
Energieversorgung b. Beheizbarkeit* 59 30,5 69,5 0,003 0,004 4
Temperatur-/Klimaregulierung® 57 28,1 71,9 0,001 0,001 v
© Rucksacktauglichkeit® 58 466 534 0599 0604 o
Art der Imprignierung® 59 27,1 72,9 0,000 0,001 4

*mogliches Testmerkmal mit innovativer Ausprigung, "mogliches Vergleichsmerkmal,

°Einsatz als Vergleichseigenschaften nicht in Kombination mit Temperatur-/Klimaregulierung moglich
v ... Merkmal signifikant hidufiger der vermuteten Kategorie zugeordnet

O ...Merkmal tendenziell hdufiger der vermuteten Kategorie zugeordnet

Die Wahrnehmung der Merkmale ,,Wasserdichte* (,,comparable®), ,,Energieversorgung bei Be-
heizbarkeit” und ,,Temperatur-/Klimaregulierung® (beide ,,enriched) wurde mithilfe weiterer
Probanden im vierten Teil der Fragebogens (Versionen 5 und 6, vgl. Tabelle 33) in unveran-
derter Form gemessen.!* Die dabei erzielten Ergebnisse entsprechen den oben beschriebenen
vollkommen: Das Merkmal ,,Wasserdichte* wurde mehrheitlich und signifikant der Kategorie
,comparable* zugeordnet (68,2 %, n = 107, p,-= 0,000), die Eigenschaften ,,Energieversorgung
bei Beheizbarkeit* (73,8 %, n = 107, p,2= 0,000) und ,,Temperatur-/Klimaregulierung* (72,6
%, n =106, p,-= 0,000) der Kategorie ,,enriched*.

139 Diese Eigenschaften dienten im hinteren Fragebogenteil als eine Art ,,Fiillmerkmale* neben den Merkmalen,
die hier in manipulierter Form gemessen wurden.
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Diejenigen Produktmerkmale einer Funktions-/Outdoorjacke, welche eine innovative Auspra-
gung annehmen konnen (vgl. z. B. Tabelle 27), wurden durch die Probanden einer weiteren
Fragebogengruppe ergdnzend zur Zuordnungsaufgabe mithilfe von Ratingskalen als ,,compa-
rable* bzw. ,,enriched* bewertet (Fragebogengruppe 4; vgl. Tabelle 33, Tabelle 30). Da sich
die eingesetzten drei Items {iber die einzelnen Merkmale hinweg nicht konsistent zu einem Fak-

140141 wyrden die vier Produktmerkmale

tor ,,Rating comparable/enriched* verdichten lief3en,
hinsichtlich der einzelnen Items separat miteinander verglichen (vgl. Tabelle 36). Um die Zu-
gehorigkeit der Merkmale zu den Kategorien ,,comparable® bzw. ,,enriched* anhand der Ra-
tingskalen zu bewerten, wurden die mittleren Skalenwerte der vier Merkmale fiir jedes der drei
Items in eine Reihenfolge gebracht. Grofe Mittelwerte auf der sechsstufigen Skala zeigen dabei
an, dass ein Merkmal anhand der gegebenen Aussage eher als der Kategorie ,,comparable* zu-
gehorig wahrgenommen wird, wahrend kleinere Skalenwerte auf eine Wahrnehmung als ,,en-
riched* hindeuten. Mittelwertdifferenzen zwischen den einzelnen Merkmalen wurden fiir jedes

der drei Items mithilfe des t-Test fiir verbundene Stichproben und des nicht-parametrischen

Wilcoxon-Tests auf statistische Signifikanz getestet (vgl. Tabelle 36).

Tabelle 36: Rating comparable/enriched, Funktions-/Outdoorjacke

Wasserdichte Atmungsaktivitit Energieversorgung bei
Beheizbarkeit
Itemj ra ... ... cel | cerl |...7ce3rek7 ... cel | cerl |...7ce3rek7 ....cel | ... ce2 |... ce3rek
. Mittelwerte Rating comparable/enriched:
Wasserdichte jra cel ..2 j ra ce2 ..* j_ra ce3rek .2
Wasserd | 3,87 |Wasserd| 4,15 |Wasserd| 4,48
oo [ ws [orovnr] et 5 Tt
Atmungsaktivitit tmur.lg 2 Temp - 2 Temp - 2
ns. s, pw=0,001 Energie 2,64 Energie 3,56 Energie 3,58
=0,000 =0,013 =0,001 =0,000 | p=0,030 S.
Energieversorgung P P P P P s
bei Beheizbarkeit
pw=0,000 | pw=0,006 | pw=0,002 | pw=0,000 | pw=0,020 n.s.
n.s. n.s. p=0,001 n.s. n.s. n.s. p=0,000 n.s. n.s.
Temperatur-/
Klimaregulierung
n.s. n.s. pw=0,001 n.s. n.s. n.s. pw=0,000 n.s. n.s.

n.s.... nicht signifikant (p > 0,05);
pt... Signifikanzniveau t-Test bei verbundenen Stichproben; pw... Signifikanzniveau Wilcoxon-Test
aSkala: 1 = stimme {iberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

140 Die Items j_ra ce3 wasserd, j ra_ce3 atmung,j ra ce3 energieundj ra_ce3 tempkl wurden vorab rekodiert
(und mit dem Zusatz ,,rek* versehen), um eine faktoranalytische Uberpriifung und einheitliche Interpretation der
Mittelwerte zu ermdglichen.

141 Auch im Falle der Messung der Merkmalswahrnehmung als ,,comparable/enriched* mittels Ratingskalen konn-
ten keine entsprechenden Items aus bestehenden Arbeiten iibernommen werden. Vor diesem Hintergrund ist die
Tatsache, dass sich die drei neu abgeleiteten Items iiber die einzelnen Merkmale hinweg nicht sinnvoll und kon-
sistent zu einem entsprechenden Faktor verdichten lieBen, nachvollziehbar. Gleiches gilt fiir die Testprodukte di-
gitale Kompaktkamera und tragbarer MP3-Player.
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Wie bereits im Rahmen der Zuordnungsaufgabe (vgl. Tabelle 35), nahmen die Befragten das
Produktmerkmal ,,Wasserdichte* hinsichtlich aller Items als am stérksten ,,comparable* wahr.
Hinsichtlich des Items ,,j ra ce3rek ... fillt dieser Wahrnehmungsunterschied zu allen ande-
ren auf diese Weise analysierten Eigenschaften zudem signifikant aus (vgl. Tabelle 36). Dar-
iiber hinaus bewerteten die Probanden das Merkmal ,,Energieversorgung bei Beheizbarkeit*
anhand aller Items als am ehesten ,,enriched. Mit Ausnahme der Werte des Merkmals ,,Ener-

13

gieversorgung bei Beheizbarkeit”, differieren die Mittelwerte der Items ,,j ra cel ... und
»J_Tra_ce2 ..“nur relativ wenig zwischen den iibrigen drei Merkmalen. Entsprechend fallen die
beobachteten Mittelwertunterschiede zumeist nicht signifikant aus (vgl. Tabelle 36). Die Mess-
ergebnisse der Ratingskalen stiitzen insgesamt die der Zuordnungsaufgabe, wonach die Pro-
duktmerkmale ,,Wasserdichte* und ,,Atmungsaktivitit* durch die Befragten tatsichlich eher als
,comparable* wahrgenommen werden, wohingegen ,,Energieversorgung bei Beheizbarkeit*

und ,, Temperatur-/Klimaregulierung® eher der Kategorie ,,enriched*’zuzuordnen sind.

Im vierten Fragebogenteil (Versionen 5 und 6; vgl. Tabelle 33) wurden die Merkmale ,,At-
mungsaktivitdt”, ,,Winddichte* und ,,Gewicht* zudem in manipulierter Form getestet,142 um sie
gegebenenfalls auch als Vergleichseigenschaft der Kategorie ,,enriched* einsetzen zu konnen
(vgl. Kap. 7.3.1). Im Rahmen der vorliegenden Arbeit sollen derart manipulierte Eigenschaften
zur Stimulusbildung nur dann herangezogen werden, wenn keine ,,Originaleigenschaften* exis-
tieren, die die an sie gestellten Anforderungen erfiillen. Tabelle 27 in Verbindung mit Tabelle
35 offenbaren jedoch, dass mit den Merkmalen ,,Rucksacktauglichkeit” und ,,Art der Imprég-
nierung* zwei potenzielle Vergleichsmerkmale der Kategorie ,,enriched* recherchiert und ge-
testet werden konnten. Die Befragten ordneten diese Merkmale dariiber hinaus jeweils mehr-
heitlich der vermuteten Kategorie zu. Sie sind daher als zur Stimulusbildung grundsétzlich ge-
eignet zu betrachten und werden im Folgenden weiteren Analysen unterzogen. Auf eine Dar-
stellung der Ergebnisse fiir die manipulierten Merkmale sei deshalb an dieser Stelle verzichtet
und hinsichtlich der Vorgehensweise auf das Testprodukt ,,digitale Kompaktkamera* verwie-

sen (vgl. Kap. 7.3.4.1).

7.3.3.2 Wahrgenommene Vorteilhaftigkeit Merkmalsausprigungen ,,enriched*
Zusétzlich zur Zugehorigkeit zu einer bestimmten Merkmalskategorie miissen die Testeigen-
schaften fiir die Hauptstudie die Voraussetzung erfiillen, dass die Befragten die verschiedenen

Merkmalsauspridgungen hinsichtlich der von ihnen wahrgenommenen Vorteilhaftigkeit in eine

142 Im Rahmen der Manipulation wurde das Merkmal ,,Atmungsaktivitit“ mit den Merkmalsausprigungen ,,mitt-
leren Atmungsaktivitit™ und ,hohe Atmungsaktivitit™ beschrieben, das Merkmal ,,Winddichte* mit den Auspra-
gungen ,,durchschnittliche Winddichte und ,,hohe Winddichte* und das Merkmal ,,Gewicht* mit den Auspragun-
gen ,sehr geringes Gewicht“ und ,,geringes Gewicht®.
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Reihenfolge bringen kénnen. Fiir Produktmerkmale der Kategorie ,,comparable* kann dies als
gegeben angenommen werden (vgl. auch Kap. 7.3.1). Im Gegensatz dazu ist die wahrgenom-
mene Vorteilhaftigkeit von Merkmalen der Kategorie ,,enriched* zu priifen (vgl. Kap. 7.3.1.2).
Entsprechend wurde fiir die Funktions-/Outdoorjacke getestet, ob die innovativen Auspragun-
gen der Merkmale ,,Temperatur-/Klimaregulierung* sowie ,,Energieversorgung bei Beheizbar-
keit* von den Befragten als vorteilhafter wahrgenommen werden als die bereits zu einem friihe-
ren Zeitpunkt am Markt verfiigbaren Eigenschaftsauspragungen. Dariiber hinaus wurde fiir die
Merkmale ,,Rucksacktauglichkeit* und ,,Art der Impragnierung®, welche bei der Bildung eines
Stimulus fiir das Experiment als Vergleichseigenschaften dienen konnten, analysiert, welche
der zum Befragungszeitpunkt am Markt erhéltlichen Alternativen die Befragten als vorteilhaf-
ter empfinden. Die mittleren Werte der wahrgenommenen Vorteilhaftigkeit wurden fiir die ein-
zelnen Merkmalsauspridgungen miteinander verglichen und mithilfe des t-Tests fiir verbundene
Stichproben bzw. des nicht-parametrischen Wilcoxon-Tests auf signifikante Unterschiede ge-
testet (vgl. Tabelle 37).

Tabelle 37: Wahrgenommene Vorteilhaftigkeit Merkmalsausprdgungen ,, enriched “,
Funktions-/Outdoorjacke

Merkmal Merkmalsauspriagungen, t-Test Wilcoxon- Annahme
Mittelwert Vorteilhaftigkeit Test bestitigt
Temperatur-/ anpassungsfahige gleichbleibend p=0,001 pw=0,002 v
Klimaregulierung® ¢_change-Membran® atmungsaktive Membran  (n=061)
4,59 3,74
Energieversorgung integrierter Micro- Lithium-Ionen-Akku p=0,268 pw=0,283 o
bei Beheizbarkeit* Thermogeneratorchip® (n=61)
3,77 3,51
integrierter Micro- Solarzellen im Kragen der p=0,032 pw=0,042 v

Thermogeneratorchip® Jacke in Verbindung mit  (n=61)
Lithium-Ionen-Akku

Lithium-Ionen-Akku Solarzellen im Kragen der p=0,345 pw=0,332 -
Jacke in Verbindung mit  (n=61)
Lithium-Ionen-Akku

3,51 3,25
Rucksack- geeignet fiir geeignet fiir p=0,000 pw=0,000 v
tauglichkeit? mittelschwere Rucksicke leichte Rucksicke (n=60)

4,93 3,47
Art der fluorcarbonfreie fluorcarbonhaltige p=0,544 pw=0,548 o
Imprégnierung® Imprégnierung Imprégnierung (n=59)

3,42 3,25
aSkala: 1 = sehr unvorteilhaft, ..., 6 = sehr vorteilhaft; “innovative Merkmalsausprigung
v'... Annahme signifikant gestiitzt, O ... Annahme tendenziell gestiitzt, — ... Annahme nicht gestiitzt
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Die Befragten beurteilten die zum Befragungszeitpunkt innovative Merkmalsauspriagung ,,an-

passungsfihige ¢ change-Membran*!43

signifikant vorteilhafter gegeniiber einer herkdmmli-
chen, gleichbleibend atmungsaktiven Membran. Fiir das Merkmal ,,Energieversorgung bei Be-
heizbarkeit“!** wurde die innovative Merkmalsausprigung ,,integrierter Micro-Thermogenera-
torchip® mit den seit langerer Zeit erhiltlichen Auspriagungen ,,Lithium-Ionen-Akku* und ,,So-
larzellen im Kragen der Jacke in Verbindung mit Lithium-Ionen-Akku* verglichen. Die inno-
vative Auspridgung wurde zwar tendenziell als am vorteilhaftesten eingeschitzt, unterschied
sich jedoch nicht signifikant von der gebrauchlicheren Ausprigung des ,,Lithium-Ionen-Ak-
kus*. Dagegen bewerteten die Befragten den ,,integrierten Micro-Thermogeneratorchip® statis-
tisch gesichert positiver als ,,Solarzellen im Kragen der Jacke...“. Zwischen den beiden Merk-

malsausprigungen ,,Lithium-Ionen-Akku* sowie ,,Solarzellen im Kragen der Jacke...*“ nahmen

die Probanden keinen signifikanten Unterschied wahr (vgl. Tabelle 37).

Hinsichtlich des Merkmals der ,,Rucksacktauglichkeit”, einem der beiden moglichen ,,enri-
ched“-Vergleichsmerkmale, beurteilten die Probanden wie vermutet die Auspragung ,,geeignet
fiir mittelschwere Rucksicke® signifikant positiver als die Ausprigung ,,geeignet fiir leichte
Rucksécke®. Im Gegensatz dazu wurde die ,,fluorcarbonfreie Impriagnierung®, welche gegen-
iiber der ,,fluorcarbonhaltigen Impragnierung® objektiv betrachtet Vorteile besitzt, zwar ten-
denziell positiver, nicht jedoch signifikant besser bewertet (vgl. Tabelle 37). Das Merkmal ,,Art
der Imprignierung® ist deshalb nicht als Vergleichsmerkmal der Hauptstudie geeignet.

7.3.3.3 Relevanz der Testmerkmale

Um Verzerrungen zu vermeiden, wurden nur Probanden in die Auswertung zur Wichtigkeit der
Testmerkmale einbezogen, die die Punktbewertungsaufgabe (vgl. Kap. 7.3.1.3) den Anweisun-
gen entsprechend korrekt ausgefiillt haben. Als , korrekt* ausgefiillt galten dabei Punktbewer-
tungsaufgaben, in denen genau ein Merkmal als am wichtigsten bewertet wurde und 100 Punkte
erhielt und genau ein weiteres als am unwichtigsten und mit 0 Punkten markiert wurde. Auf3er-
dem wurden Félle ausgeschlossen, bei denen mehrere Merkmale mit der gleichen Punktzahl
bedacht waren bzw. bei denen einzelne Merkmale keinen Punktwert erhielten. Fiir das Produkt

Funktions-/Outdoorjacke verblieben somit 78 Fille zur Analyse der Merkmalswichtigkeit.

143 Die ,,anpassungsfihige ¢ _change-Membran“ ist eine in das Gewebe von Funktions-/Outdoorjacken eingearbei-
tete Membran, welche sich dhnlich einem Tannenzapfen 6ffnet und schlie3t. Bei hohen Temperaturen 6ffnet sich
die Polymerstruktur der ¢_change-Membran, sodass Warme und Feuchtigkeit nach auflen entweichen kénnen. Bei
geringen Temperaturen bleibt die Membran dagegen geschlossen (vgl. Schoeller 2022, o. S.).

144 Die Beheizbarkeit einer Funktions-/Outdoorjacke setzt voraus, dass die eingearbeiteten, waschbaren Heizele-
mente mit Energie versorgt werden. Hierzu bestehen verschiedene Moglichkeiten. Das Produktmerkmal Energie-
versorgung bei Beheizbarkeit gibt an, auf welche Art und Weise diese Heizelemente mit Energie versorgt werden
(diese einfiihrende Information erhielten auch Probanden im Rahmen der Messung der Vorteilhaftigkeit).

171



Fiir diese Befragten wurden zunichst die mittleren Punktwerte jedes Merkmals ermittelt. Ta-
belle 38 zeigt, dass die Probanden die Merkmale ,,Wasserdichte* und ,,Winddichte* sowie ,,At-
mungsaktivitdt” als am wichtigsten wahrnahmen, wéhrend sie die Merkmale ,,Energieversor-
gung bei Beheizbarkeit™ und ,,Rucksacktauglichkeit* als am unwichtigsten einschéitzten (vgl.
,Rangfolge Relevanz®, Tabelle 38). Eine Varianzanalyse mit Messwiederholungen und, da de-
ren Anwendungsvoraussetzungen liberwiegend verletzt sind, eine Friedman’sche Rangvari-
anzanalyse (y*> = 344,795, p = 0,000) als deren nicht-parametrisches Pendant belegen erwar-
tungsgemal, dass zwischen den Produktmerkmalen der Funktions-/Outdoorjacke signifikante
Unterschiede hinsichtlich ihrer mittleren empfundenen Wichtigkeit bestehen. Um zu priifen,
welche Merkmalspaare sich unterscheiden, kamen im Anschluss t-Tests bei abhdngigen Stich-
proben und Wilcoxon-Tests zum Einsatz. Diese offenbaren, dass das Merkmal ,,Wasserdichte*
den Probanden signifikant wichtiger ist als alle anderen getesteten Produktmerkmale (vgl. Ta-
belle 38). Die Merkmale ,,Energieversorgung bei Beheizbarkeit* und ,,Rucksacktauglichkeit*
erwiesen sich als signifikant unwichtiger als die {ibrigen Merkmale. Insgesamt unterscheidet
sich die Mehrzahl der Merkmalspaare beziiglich ihrer empfundenen Wichtigkeit. Lediglich die
Merkmalspaare ,, Winddichte“ und ,,Atmungsaktivitit* sowie ,,Atmungsaktivitit und ,,Tempe-

ratur-/Klimaregulierung® schitzten die Befragten als anndhernd gleich wichtig ein.

Tabelle 38: Wichtigkeit der Produktmerkmale, Funktions-/Outdoorjacke

2 Q \;'_ . ! 1 B0 1
S 45 = | E¥ Bw: ES x£3
= S E = 9 & =5 2 = = o s =
= s 2 = = 5 g ‘B &0 3 = Z 2
2 g g = o = = = ° 5 Y
g =% £ © EZ 22, & 23
= = 2 = <5 &g
MW (n=78)| 92,19 75,64 | 80,13 4340 | 68,86 1991 ! 3599 16,83
getestete Merkmale comparable
Wasserdichte™? 92,19 Rangfolge Relevanz:

i iabe s : Wasserdichte 92,19
Atmungsaktivieat S84 |l Winddichte 80.13] _
Winddichte® 80,13 | ** ns. Atmungsaktivitit  |75,64

. Temperatur-/

Gewicht® 43,40 o R R Klimaregulierung 6586 |

getestete Merkmale enriched Gewicht 43,40
Art d. Impréagnierung |35,99|~

Te‘mperatm"-/ . 68.86 ok ns. |k *ok Energieversorgung (19,91

Klimaregulierung Rucksacktauglichkeit [16,83

Energieversorgung 19.91 o P ok sk |

bei Beheizbarkeit® ’ |

Art der Impriignierung® 35,99 wk ko0 kx n.s. wE ko

Rucksacktauglichkeit® 16,83 ok ok ok ok ok n.s. ok

*mogliches Testmerkmal mit innovativer Ausprigung, "mogliches Vergleichsmerkmal,
°Einsatz als Vergleichsmerkmal nur in Kombination mit Energieversorgung bei Beheizbarkeit moglich
**p <0,01; *p < 0,05
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7.3.3.4 Zwischenfazit

Das Ziel von Vorstudie II war es, je ein Produktmerkmal der Kategorie comparable und eines
der Kategorie enriched zu finden, die die an die Testmerkmale formulierten Anforderungen
erfiillen und tiber eine innovative Eigenschaftsauspragung verfiigen. Zur Bildung eines Stimu-
lus waren zudem jeweils ein Vergleichsmerkmal der Kategorie enriched und eines der Katego-

rie comparable gesucht.

Von den beiden getesteten Merkmalen der Kategorie comparable mit potenziell innovativer
Merkmalsauspriagung (vgl. Tabelle 27) wurde die Wasserdichte der Funktions-/Outdoorjacke
durch die Probanden signifikant der Kategorie comparable zugeordnet und anhand der einge-
setzten Ratingskalen entsprechend bewertet. Sie wird zur Stimulusbildung der ,,comparable-
Innovation®, das heiflt der Innovation, die dem Vergleichsprodukt auf dem comparable-Merk-
mal iiberlegen ist, herangezogen. Unter den beiden gepriiften Vergleichsmerkmalen der Kate-
gorie enriched erwies sich lediglich die Rucksacktauglichkeit der Jacke als zur Stimulusbildung
geeignet, da die Befragten nur fiir sie in der Lage waren, die einzelnen Merkmalsausprigungen
hinsichtlich ihrer Vorteilhaftigkeit in eine Reihenfolge zu bringen bzw. diese voneinander ab-
zugrenzen. Die comparable-Innovation der Funktions-/Outdoorjacke wird im Rahmen des

Experiments somit anhand der Wasserdichte und der Rucksacktauglichkeit beschrieben.!*®

Die Temperatur-/Klimaregulierung erwies sich von den beiden Merkmalen der Kategorie enri-
ched, welche eine innovative Auspriagung annehmen koénnen (vgl. Tabelle 27), als zur weiteren
Verwendung geeignete Produkteigenschaft. Sie wurde von den Probanden iiberzufillig als en-
riched wahrgenommen. Und ihre innovative Merkmalsauspragung ,,anpassungsfahige
c_change-Membran* wurde tatséchlich als vorteilhaft gegentiiber bisher am Markt verfiigbaren
Auspriagungen empfunden. Unter den vier getesteten Vergleichsmerkmalen der Kategorie com-
parable wurde anhand der realisierten Analysen die Wasserdichte zur Stimulusbildung ausge-
wihlt. Im Zuge des anschlieenden Experiments wird die enriched-Innovation folglich mit-

hilfe der Merkmale Temperatur-/Klimaregulierung und Wasserdichte charakterisiert.
7.3.4 Ergebnisse zum Testprodukt digitale Kompaktkamera

7.3.4.1 Wahrnehmung der Merkmale als comparable vs. enriched
Die Befragten ordneten alle getesteten Merkmale der digitalen Kompaktkamera mehrheitlich

der aufgrund theoretischer Uberlegungen vermuteten Merkmalskategorie zu (vgl. Tabelle 39).

145 Die Relevanzpriifung beider Merkmale ergab, dass die Wasserdichte den Befragten unter den analysierten Ei-
genschaften am wichtigsten ist, die Rucksacktauglichkeit hingegen am unwichtigsten. Dieser extreme Relevan-
zunterschied der beiden Stimuluseigenschaften war aufgrund der Ergebnisse zu den iibrigen getesteten Produkt-
merkmalen unvermeidbar, ist jedoch ggf. bei der Bewertung der Befunde zu beachten.
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Mit Ausnahme des Merkmals ,,Kaltstartzeit* kann fiir jedes der getesteten Merkmale der Kate-
gorie ,,comparable® statistisch gesichert angenommen werden, dass die Probanden es anhand
der ihnen zur Verfligung stehenden Informationen tatsichlich als ,,comparable* wahrnehmen.
Gleiches offenbaren die Ergebnisse von Chi-Quadrat- und Binomialtests fiir die beiden getes-
teten Merkmale der Kategorie ,,enriched®, ,,Blitztechnologie* und ,,Displayart®, in ilibertrage-

nem Sinne (vgl. Tabelle 39).

Tabelle 39: Ergebnisse Zuordnung comparable/enriched, digitale Kompaktkamera

Zuordnung Chi-Quadrat- Binomial-  Annahme
(in %) Test Test bestétigt
n comp enr Pe PBinomial
Getestete Merkmale ,,comparable*
optischer Zoom®® 62 96,8 3,2 0,000 0,000 v
Videoauflosung®® 60 86,7 13,3 0,000 0,000 v
"""""""""""" Akkulaufzeit® 60 817 183 0000 0000 ¥
Serienbildfunktion® 62 77,4 22,6 0,000 0,000 v
Gewicht® 60 71,7 28,3 0,001 0,001 v
Ausléseverzogerung® 59 62,7 37,3 0,051 0,067 v
Kaltstartzeit® 61 54,1 45,9 0,522 0,609 o
Getestete Merkmale ,,enriched*
Blitztechnologie* 59 11,9 88,1 0,000 0,000 v
Displayart* 60 30,0 70,0 0,002 0,003 v

*mogliches Testmerkmal mit innovativer Ausprigung, "mdgliches Vergleichsmerkmal,
v ... Merkmal signifikant hidufiger der vermuteten Kategorie zugeordnet
O ...Merkmal tendenziell hdufiger der vermuteten Kategorie zugeordnet

Die Merkmale ,,Videoauflosung™ und ,,Ausléseverzogerung® (beide ,,comparable®) sowie
,Blitztechnologie* (,,enriched*) wurden im vierten Fragebogenteil mithilfe einer weiteren Pro-
bandengruppe (Fragebogengruppen 1 und 2; vgl. Tabelle 33) unverdandert gemessen. Die daraus
resultierenden Ergebnisse stimmen mit den zuvor prisentierten des ersten Fragebogenteils
iberein: Die Merkmale ,,Videoauflosung® (78,4 %, n = 111, p = 0,000) und ,,Ausloseverzo-
gerung® (68,2 %, n = 110, p,z = 0,000) werden abermals signifikant hdufiger der Kategorie
,comparable* zugeordnet, wihrend die Eigenschaft ,,Blitztechnologie* signifikant ofter als

»enriched* wahrgenommen wird (76,6 %, n =111, p,: = 0,000).

Fiir die potenziellen Testmerkmale einer digitalen Kompaktkamera, fiir die eine testbare inno-
vative Auspragung identifiziert werden konnte, wurde die Wahrnehmung als comparable bzw.
enriched zusdtzlich zur Zuordnungsaufgabe anhand von Ratingskalen gemessen (zweiter Fra-

gebogenteil, Fragebogenversion 6). Dies betrifft die Produktmerkmale ,,optischer Zoom* und
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,,Videoauflosung* sowie die Merkmale ,,Blitztechnologie* und ,,Displayart®. Wie bei den bei-
den anderen Testprodukten, lieBen sich die drei eingesetzten Items (vgl. Tabelle 30) iiber die
einzelnen Merkmale hinweg nicht sinnvoll zu einem Faktor ,,Rating comparable/enriched* ag-
gregieren,'*® sodass die vier Merkmale beziiglich der einzelnen Items separat miteinander ver-

(13

glichen wurden. Die Bewertungen der Befragten hinsichtlich der Items ,k ra cel ... und
K ra ce3rek ..“stiitzen die Annahme, dass die Produktmerkmale ,,optischer Zoom* und ,,Vi-
deoauflosung* als vergleichsweise ,,comparable wahrgenommen wurden und die Eigenschaf-
ten ,,Displayart* und ,,Blitztechnologie* eher als ,,enriched®. Die zum Vergleich der Merkmale
durchgefiihrten statistischen Tests zeigen entsprechend signifikante Unterschiede zwischen den

mittleren Bewertungen der Merkmale beider Kategorien auf (vgl. Tabelle 40).

Tabelle 40: Rating comparable/enriched, digitale Kompaktkamera

optischer Zoom Videoauflosung Displayart

Itemk ra ... ... cel | ... ce2 |.,.7ce3rek7 ... cel | ... ce2 |.,.7ce3rek7 ...cel | ... ce2 ... ce3rek

Mittelwerte Rating comparable/enriched:

optischer Zoom k ra cel ..? k ra ce2 .2 k ra ce3rek .2

Zoom 4,73 Video 4,05 Zoom 4,52

Video 4,45 |Displaya| 3,98 Video 4,04
n.s. n.s. p=0,004 - -
Videoauflosung Dlsp.laya 3,44 ZO(.)m 3,82 Dlsp.laya 3,74
. ns. pw=0,002 Blitz 2,75 Blitz 3,47 Blitz 3,13
p=0,000 n.s. p=0,007 | p=0,000 n.s. n.s.
Displayart
pw=0,000 n.s. pw=0,004 | pw=0,000 n.s. n.s.
p=0,000 n.s. p=0,000 | p=0,000 | p=0,055 | p=0,004 | p=0,007 | p=0,057 | p=0,010
Blitztechnologie
pw=0,000 n.s. pw=0,000 | pw=0,000 | pw=0,051 | pw=0,004 | pw=0,005 | pw=0,093 | pw=0,011

n.s.... nicht signifikant (p > 0,05);
pt... Signifikanzniveau t-Test bei verbundenen Stichproben; pw... Signifikanzniveau Wilcoxon-Test
2Skala: 1 = stimme {iberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

Beziiglich des Items ,.k ra ce2 ...“ bewerteten die Probanden die vier Testmerkmale weniger
differenziert. Dabei schitzten sie das Merkmal ,,Displayart* jedoch geringfiigig mehr als ,,com-
parable® ein als die Produkteigenschaft ,,optischer Zoom*. Die gemessenen Differenzen sind
allerdings minimal und fallen mit Ausnahme des annahmekonformen Bewertungsunterschiedes
der Merkmale ,,Videoauflosung* und ,,Blitztechnologie* nicht signifikant aus (vgl. Tabelle 40).
Die Auswertung der Ratingskalen zur Wahrnehmung der potenziellen Testmerkmale mit inno-

vativer Merkmalsauspragung bestétigt somit insgesamt die Befunde der Zuordnungsaufgabe,

146 Die Items k_ra_ce3_zoom, k_ra_ce3 video, k ra_ce3_displaya und k_ra_ce3_blitz wurden vorab rekodiert
und mit dem Zusatz ,,rek* versehen, um eine faktoranalytische Uberpriifung und einheitliche Interpretation der
Mittelwerte zu ermdglichen.
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wonach die Eigenschaften ,,optischer Zoom* und ,,Videoauflosung* der Kategorie ,,compa-
rable* angehoren, wihrend die ,,Displayart® und die ,,Blitztechnologie* einer digitalen Kom-

paktkamera als ,,enriched wahrgenommen werden.

Tabelle 28 in Verbindung mit Tabelle 39 offenbart, dass trotz intensiver Recherche keine Pro-
duktmerkmale der Kategorie ,,enriched* identifiziert werden konnten, welche bei der Stimulus-
bildung als Vergleichsmerkmal zu den innovativen Merkmalen der Kategorie ,,comparable®,
»optischer Zoom* bzw. ,,Videoauflosung*, nutzbar wiren. Fiir das potenzielle Testprodukt ,,di-
gitale Kompaktkamera® nimmt somit die Manipulation von Produktmerkmalen, welche origi-
ndr eher der Kategorie ,,comparable angehdren, hin zur Kategorie ,,enriched eine zentrale
Rolle ein (vgl. 7.3.1). Getestet wurden entsprechend die manipulierten Produktmerkmale ,,Ak-
kulaufzeit”, ,,Gewicht* und ,,Kaltstartzeit™ (vgl. Tabelle 28, Tabelle 41 fiir die Merkmale und

thre manipulierten Merkmalsauspragungen).

Die Befragten ordneten die manipulierten Merkmale ,,Akkulaufzeit” und ,,Gewicht* entge-
gen der Annahme mehrheitlich und signifikant der Kategorie ,,comparable zu (zur Signifi-
kanzpriifung kamen Chi-Quadrat-Tests zum Einsatz). Das manipulierte Produktmerkmal ,,Kalt-
startzeit* nahmen sie jedoch statistisch gesichert als der Kategorie ,,enriched* zugehdrig wahr
(vgl. Tabelle 41, linker Teil). Fiir die beiden erstgenannten Merkmale erbrachte der Test der
Manipulation hin zur Kategorie ,,enriched” somit nicht das erwartete Ergebnis. Die Griinde
dafiir konnen vielfdltig sein: Bisher wurde in der Literatur kein expliziter Test der Wahrneh-
mung manipulierter Merkmalsauspragungen beschrieben. Nowlis/Simonson (1997, S. 210f.)
belegen die Wirksamkeit der vorgenommenen Manipulationen stattdessen indirekt, indem sie
die Elimination der im nichtmanipulierten Fall auftretenden Preference Reversals nach der Ma-
nipulation von Merkmalen hin zur Kategorie ,,enriched* statistisch gesichert nachweisen. Dar-
iiber hinaus offenbarten die umfangreichen Pretests zu Vorstudie Il und den Zuordnungs-/Be-
wertungsaufgaben der Merkmalskategorien Aufmerksamkeitsdefizite der Probanden hinsicht-
lich der ihnen présentierten manipulierten Eigenschaftsausprigungen. So gaben einige Proban-
den auf Nachfrage an, dass Auspriagungen wie ,,geringes Gewicht* oder ,,hohe Akkulaufzeit*
bei ihren ziigigen Zuordnungsentscheidungen keine Beachtung fanden. Stattdessen beherrsch-
ten Uberlegungen wie die, dass ein Gewicht bzw. eine Zeit beispielsweise in Gramm bzw. Stun-
den stets messbar und damit auch vergleichbar wéren, die unmittelbare Entscheidung. Aufgrund
dieser Feststellungen wurden die Fragebogen angepasst, indem u. a. optisch hervorgehoben
wurde, dass bei der Zuordnung auch die jeweils zugehorigen Merkmalsauspragungen zu be-
achten sind. Jedoch konnte die beschriebene Nachldssigkeit der Probanden in Kombination da-

mit, dass sich das Aufmerksamkeitsdefizit gegen Ende des Fragebogens eher verstirken diirfte
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und damit, dass die Befragten die Zuordnungsaufgabe ohnehin als vergleichsweise herausfor-

dernd empfanden, die Befunde zur Wahrnehmung der manipulierten Merkmale erkldren.

Anhand von Vierfelder-Chi-Quadrat-Tests wurde im Anschluss gepriift, ob die Probanden die
drei hin zur Kategorie ,,enriched* manipulierten Merkmale weniger hdufig der Kategorie ,,com-
parable zuzdhlen als die beiden ,,comparable‘“-Testmerkmale mit potenziell innovativer Merk-
malsauspriagung (vgl. Tabelle 41, rechter Teil). Verglichen mit dem Merkmal ,,optischer
Zoom*, welches nur 3,2 % der Befragten als ,,enriched” einstuften, wurden alle drei manipu-
lierten Produktmerkmale signifikant hdufiger der Merkmalskategorie ,,enriched* zugeordnet.
Ein entsprechender Vergleich zwischen dem Merkmal ,,Videoauflosung® und den manipulier-

ten Merkmalen ergab nur im Falle der manipulierten ,,Kaltstartzeit™ ein signifikantes Ergebnis.

Tabelle 41: Manipulierte Vergleichseigenschaften enriched, digitale Kompaktkamera

Vergleich zu Zuordnung

optischer Zoom® Videoauflosung?®

N . Zuordnung (n=62) (n=60)
(13
manipulierte Merkmal"e (m) ,,enriched* und (in %) enriched 3,2 % enriched 13,3 %
deren Merkmalsausprigungen
(origindr ,,comparable*) n comp enr pc 10%3 PVF
: b
Akkulaufzeit (m) 112 82,1 179 0,000 0,005 0,444
mittlere Akkulaufzeit, hohe Akkulaufzeit
: b
Gewicht (m) 109 789 21,1 0,000 0,001 0212

geringes Gewicht, mittleres Gewicht

Kaltstartzeit (m)®
geringe Kaltstartzeit, 109 30,3 69,7 0,000 0,000 0,000

durchschnittliche Kaltstartzeit

*mdgliches Testmerkmal mit innovativer Ausprigung, "mdgliches Vergleichsmerkmal
pc... Signifikanzniveau Chi-Quadrat-Tests, pvr ... Signifikanzniveau Vierfelder-Chi-Quadrat-Tests

Hinsichtlich der Stimulusbildung basierend auf einer innovativen Merkmalsauspriagung der Ka-
tegorie ,,comparable* ldsst sich somit Folgendes festhalten: Im Falle einer innovativen ,,Vide-
oauflosung® kommt zur Bildung eines Trade-offs lediglich die manipulierte ,,Kaltstartzeit™ als
Vergleichsmerkmal der Kategorie ,,enriched* infrage. Wird der Stimulus auf Basis einer inno-
vativen Auspragung des Merkmals ,,optischer Zoom* konstruiert, stehen als ,,enriched““-Ver-

gleichsmerkmale alle drei manipulierten Merkmale zur Wahl.

7.3.4.2 Wahrgenommene Vorteilhaftigkeit Merkmalsausprigungen ,,enriched*
Notwendige Bedingung, dass ein Merkmal der Kategorie ,,enriched* als Teil des Stimulus im
Rahmen des konzipierten Experiments untersucht werden kann, ist, dass die Befragten die in-

novative Merkmalsausprigung tatsichlich als vorteilhaft gegentiber anderen, bereits am Markt
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befindlichen Auspriagungen wahrnehmen. Fiir die digitale Kompaktkamera wurde die wahrge-
nommene Vorteilhaftigkeit fiir einzelne Auspragungen der Merkmale ,,Blitztechnologie* und
»Displayart” analysiert (vgl. Tabelle 42). Zum Vergleich der wahrgenommenen Vorteilhaf-
tigkeit einzelner Auspragungen seitens der Probanden kamen t-Tests bei verbundenen Stich-

proben sowie, im nicht-parametrischen Testfall, der Wilcoxon-Tests zur Anwendung.

Hinsichtlich des Merkmals ,,Displayart* gaben die Befragten an, wie vorteilhaft sie die beiden
alternativen Auspragungen ,LCD-TFT* einerseits und ,Aktiv-Matrix-OLED* (kurz:
AMOLED) andererseits einschdtzen. Wéhrend erstere zum Befragungszeitpunkt am Markt
etabliert war und standardmafBig in digitalen Kompaktkameras verbaut wurde, kennzeichnete
das objektiv betrachtet leistungsféhigere ,,Aktiv-Matrix-OLED*“-Display eine innovative, noch
wenig angebotene Merkmalsauspragung. Die Probanden beurteilten beide Displayarten als na-
hezu gleichermallen vorteilhaft, bewerteten die ,,herkdmmliche* Form des Displays sogar ge-
ringfiigig positiver als die innovative (vgl. Tabelle 42). Somit scheidet das Merkmal ,,Dis-
playart” einer digitalen Kompaktkamera als mogliches Testmerkmal mit innovativer Merk-

malsausprigung aus und findet keine weitere Beachtung.

Tabelle 42: Wahrgenommene Vorteilhaftigkeit Merkmalsausprdgungen ,, enriched , digitale

Kompaktkamera

Merkmal Merkmalsausprigungen, t-Test Wilcoxon- Annahme
Mittelwert Vorteilhaftigkeit Test bestitigt

Blitztechnologie® wenig sichtbarer deutlich sichtbarer p=0,060 pw=0,071 v

Dunkelblitz® Lichtblitz (n=54)

4,06 3,54

Displayart® Aktiv-Matrix-OLEDP LCD-TFT p=0,781 pw=0,946 -
4,00 4,08 (n=153)

aSkala: 1 = sehr unvorteilhaft, ..., 6 = sehr vorteilhaft; “innovative Merkmalsausprigung;

v'... Annahme (annihernd) signifikant gestiitzt, — ... Annahme nicht gestiitzt

Fiir das Merkmal ,,Blitztechnologie* beurteilten die Befragten die Ausprdgungen ,,deutlich
sichtbarer Lichtblitz* und ,,wenig sichtbarer Dunkelblitz*“. Wihrend erstere der bisher gingigen
Blitztechnologie entspricht, welche die fotografierten Personen blendet, wurde zweitere kurz
vor dem Befragungszeitraum auf der CES Las Vegas als innovative, wenn auch noch nicht
marktreife Technologie fiir Digitalkameras vorgestellt. Die Probanden bewerteten diese inno-
vative Merkmalsauspragung anndhernd signifikant (pe-test=0,060; pwilcoxon-Tes=0,071; vgl. Ta-
belle 42) vorteilhafter als den ihnen bisher bekannten Lichtblitz. Das Merkmal ,,Blitztechnolo-

gie® kommt somit weiter als ,,enriched“-Testmerkmal in Betracht.
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7.3.4.3 Relevanz der Testmerkmale

Nach dem Ausschluss von Probanden, welche die Punktbewertungsaufgabe nicht ,,korrekt* be-
wiltigt haben (vgl. Kap. 7.3.3.3), verblieben 83 Fille zur Analyse der Wichtigkeit der priasen-
tierten Produktmerkmale einer digitalen Kompaktkamera. Fiir diese Befragten wurde fiir jedes
Merkmal der mittlere Punktwert ermittelt. Tabelle 43 zeigt, dass die Befragten die ,,Akkulauf-
zeit“ und den ,,optischen Zoom* als am wichtigsten einschétzten, wahrend die Merkmale ,,Kalt-

startzeit* und ,,Serienbildfunktion® ihnen am unwichtigsten waren.

Tabelle 43: Wichtigkeit der Produktmerkmale, digitale Kompaktkamera

E = :é 1 = 5] -
S on ! L N - = L o =
2g L5 f By E 2§ £ | .,¥ £
9o S22 & % 5 o= = = = s
L3 BT o= 2 = 2 s 2 < = = =,
EN 2% 02 28 § t£tE 2 |Rs 2
° & X z e B 2 Aa
o4 < M =
MW (n=83)| 79,81 66,46 | 80,23 68,72 51,70 30,10 25,96 | 55,64 46,06
getestete Merkmale comparable
optischer Zoom™" 79,81 Rangfolge Relevanz:
: Akkulaufzeit 80,23
: P a, b EES ' >
Vldeoauﬂosung _____________ 66’46 ___________________ L. opt. Zoom 79,81 |-
Akkulaufzeit® 80,23 n.s. ko Ausloseverz. 68,72
Ausléseverzogerung® 68,72 Hk n.s. Dok Vl,deoaumsung 66,46
: Blitztechnologie | 55,64
Gewicht” 51,70 o oo o Gewicht 51,70
Serienbildfunktion® 30,10 ok whL o *% Displayart 46,06
E Serienbildfktn. | 30,10
Kaltstartzeit" 25,96 oK o o oK n.s.  [Kaltstartzeit 2596
getestete Merkmale enriched
Blitztechnologie® 5564 | ** * 1wk ** s E ok
Displayart® 46,06 wk R EX ok n.s. wk ok *

*mogliches Testmerkmal mit innovativer Ausprigung, *mogliches Vergleichsmerkmal,
**p <0,01; *p < 0,05

Eine Priifung ergab, dass sich die mittleren angegebenen Wichtigkeiten der einzelnen Merk-
male signifikant unterscheiden (Friedman’sche Rangvarianzanalyse ¥2 = 221,833, p = 0,000).!4’
SchlieBlich wurden die einzelnen Merkmalspaare mittels t-Tests bei abhéngigen Stichproben
und Wilcoxon-Tests auf statistisch gesicherte Unterschiede hinsichtlich der mittleren Wichtig-
keit getestet. Dabei erwiesen sich lediglich die beiden wichtigsten Merkmale ,,optischer Zoom*
und ,,Akkulaufzeit”, die beiden unwichtigsten Merkmale ,,Serienbildfunktion* und ,,Kaltstart-

zeit™ sowie die Merkmalspaare ,,Ausloseverzogerung® und ,,Videoauflosung®, ,,Gewicht* und

147 Da die Voraussetzungen der Varianzanalyse mit Messwiederholungen verletzt waren, kam die Friedman’sche
Rangvarianzanalyse zum Einsatz.
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,Blitztechnologie* sowie ,,Gewicht* und ,,Displayart* als dhnlich hinsichtlich der von den Pro-

banden empfundenen Wichtigkeit. Alle anderen Merkmalspaare unterschieden sich diesbeziig-

lich signifikant (vgl. Tabelle 43).

7.3.4.4  Zwischenfazit

Unter den beiden potenziellen Merkmalen der Kategorie comparable mit innovativer Merk-
malsauspriagung (vgl. Tabelle 28) wird aufgrund der in Vorstudie II ermittelten Ergebnisse der
optische Zoom herangezogen. Die Eigenschaft wurde von den Befragten signifikant der Kate-
gorie comparable zugeordnet und auf Ratingskalen entsprechend bewertet. Sie besitzt dariiber
hinaus auBerordentliche Relevanz fiir die Angehorigen der Zielgruppe. Zur Bildung eines Sti-
mulus fiir das anschlieBende Experiment musste eine Vergleichseigenschaft der Kategorie en-
riched ermittelt werden. Hierfiir wurden drei manipulierte Merkmale gepriift, von denen sich
die Akkulaufzeit als die geeignetste erwies. Sie wurde im Vergleich zum optischen Zoom sig-
nifikant hdufiger der Kategorie enriched zugeordnet und besitzt fiir die Testpersonen eine ver-
gleichbare Relevanz wie der optische Zoom. Die comparable-Innovation und ein Vergleichs-
produkt der digitalen Kompaktkamera werden im Rahmen der Hauptstudie somit anhand des

optischen Zooms mit innovativer Merkmalsauspragung und der Akkulaufzeit beschrieben.

Die im Experiment analysierte enriched-Innovation wird aufgrund der durchgefiihrten Tests
mittels der Blitztechnologie als enriched-Merkmal mit innovativer Auspriagung und der Vide-
oauflosung als Vergleichsmerkmal der Kategorie comparable charakterisiert. Befragte nahmen
beide Testmerkmale als der entsprechenden Kategorie zugehorig wahr und empfanden sie als
ahnlich relevant. Die Blitztechnologie war zudem die einzige der infrage kommenden enriched-
Eigenschaften, deren innovative Auspriagung die Probanden als signifikant vorteilhaft gegen-

tiber bestehenden Auspriagungen wahrnahmen.
7.3.5 Ergebnisse zum Testprodukt tragbarer MP3-Player

7.3.5.1 Wahrnehmung der Merkmale als comparable vs. enriched

Unter den Merkmalen, welche vorab als ,,comparable® eingestuft wurden, ordneten die Befrag-
ten die Eigenschaften ,,Akkulaufzeit bei Audiobetrieb®, ,,Akkuladedauer* und ,,Speicherkapa-
zitdt” anhand der ihnen gegebenen Informationen signifikant hiufiger der Kategorie ,,compa-
rable* als der Kategorie ,,enriched* zu (vgl. Tabelle 44). Das Merkmal ,,Klirrfaktor* wurde von
den Befragten entgegen der Annahme als ,,enriched* wahrgenommen und dieser Kategorie sta-
tistisch gesichert zugeordnet. Tabelle 44 zeigt dariiber hinaus, dass unter den als ,,enriched*
getesteten Merkmalen lediglich die Eigenschaft ,,Haltbarkeit eines tragbaren MP3-Players sig-

nifikant als der vermuteten Kategorie zugehorig wahrgenommen wird. Die ,,Displayart™ wird
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zwar mehrheitlich, jedoch nicht signifikant als ,,enriched* eingestuft. Die Eigenschaft ,,Akku-
ladeart, welche ebenfalls eine innovative Merkmalsausprdgung annehmen kann, wurde von

den Probanden sogar tendenziell als eher ,,comparable* bewertet.

Tabelle 44: Ergebnisse Zuordnung comparable/enriched, tragbarer MP3-Player

Zuordnung Chi-Quadrat-  Binomial- Annahme
(in %) Test Test bestitigt
n comp enr Pe PBinomial
Getestete Merkmale ,,comparable*
Akkulaufzeit bei Audiobetrieb*® 59 86,4 13,6 0,000 0,000 v
Akkuladedauer®® 59 69,5 30,5 0,003 0,004 v
"""""""""" Speicherkapaziti® 59 915 85 0000 0000 v
Klirrfaktor® 59 18,6 81,4 0,000 0,000 -
Getestete Merkmale ,,enriched*
Displayart* 60 40,0 60,0 0,121 0,155 0)
Akkuladeart* 60 55,0 45,0 0,439 0,519 -
"""""""""""""" Halbarkei® 59 237 763 0000 0000 v

*mogliches Testmerkmal mit innovativer Ausprigung, "mogliches Vergleichsmerkmal,
v ... Merkmal signifikant hidufiger der vermuteten Kategorie zugeordnet

O ...Merkmal tendenziell hdufiger der vermuteten Kategorie zugeordnet

— ... Merkmal nicht der vermuteten Kategorie zugeordnet

Die Merkmale ,,Speicherkapazitit™ (,,comparable*) sowie ,,Displayart®, ,,Akkuladeart* und
,Haltbarkeit* (alle ,,enriched*‘) wurden durch weitere Probanden in unverdnderter Form im hin-
teren Fragebogenteil bewertet (Fragebogengruppen 3 und 4; vgl. Tabelle 33). Die dabei erziel-
ten Ergebnisse entsprechen den in Tabelle 44 abgebildeten: Die ,,Speicherkapazitdt™ des MP3-
Players wird erneut signifikant hiufiger als ,,comparable* wahrgenommen (95,6 %, n =114, p,:
=0,000), wihrend einzig die ,,Haltbarkeit* (78,6 %, n = 112, p,- = 0,000) signifikant als ,,enri-
ched* eingeschitzt wird. Die Eigenschaften ,,Displayart* und ,,Akkuladeart* wurden abermals
keiner der beiden Merkmalskategorien liberzufdllig haufig zugeordnet (,,Displayart™ zu 52,2 %
als ,,enriched* bewertet (n = 115, p,- = 0,641), ,,Akkuladeart zu 44,7 % als ,,enriched* einge-
stuft (n =114, p, = 0,261)).

Die Merkmale, welche in der Hauptuntersuchung eine innovative Merkmalsauspragung anneh-
men konnen (,,Akkulaufzeit bei Audiobetrieb®, ,,Akkuladedauer®, ,,Displayart®, ,,Akkulade-
art®), bewerteten die Probanden (zweiter Fragebogenteil, Fragebogenversion 2) zusitzlich an-
hand von Ratingskalen als ,,comparable bzw. ,,enriched (vgl. Tabelle 45). Die dabei gemes-

senen Ergebnisse stiitzen die Annahmen zur Kategoriezugehorigkeit einzelner Merkmale sowie
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die Resultate der Zuordnungsaufgabe im Wesentlichen.!*® Wihrend hinsichtlich des Items
»-m_ra ce2 ..“ keine signifikanten Unterschiede zwischen den getesteten Produktmerkmalen
festgestellt wurden, nahmen die Probanden die Merkmale ,,Akkulaufzeit bei Audiobetrieb* und
»Akkuladedauer® hinsichtlich der Items ,,m ra cel...” und ,,m ra ce3rek...*“ als signifikant
stirker ,,comparable* wahr als die beiden getesteten Eigenschaften der Kategorie ,,enriched®,

»Displayart” und ,,Akkuladeart” (vgl. Tabelle 45).

Tabelle 45: Rating comparable/enriched, tragbarer MP3-Player

AKkkulaufzeit bei Audiobetrieb Akkuladedauer Displayart
Itemm ra ... ... cel | ... ce2 |.,.7ce3rek7 ... cel | ... ce2 |.,.7ce3rek7 ...cel | ... ce2 |... ce3rek
Akkulaufzeit bei Mittelwerte Rating comparable/enriched:
Audiobetrieb m ra cel .2 m ra ce2_..* m_ra_ce3rek ...2

Aklauf 4,73 |Displaya| 4,05 Aklauf 4,85

p=0,043 | p=0,104 | p=0,040 Akliladed 4,32 Aklilauf 4,00 A'klalded 4,50
Akkuladedauer Al ' adeart| 3,52 | Akladed| 3,68 |Displaya| 3,54

pw=0,082 . pw=0,035 Displaya| 3,50 |Akladeart{ 3,61 |Akladeart| 3,19

p=0,000 n.s. p=0,000 | p=0,005 n.s. p=0,010
Displayart

pw=0,000 n.s. pw=0,000 | pw=0,006 n.s. pw=0,013

p=0,000 n.s. p=0,000 | p=0,005 n.s. p=0,000 n.s. p=0,069 n.s.
Akkuladeart

pw=0,000 n.s. pw=0,000 | pw=0,003 n.s. pw=0,000 n.s. pw=0,078 n.s.

n.s.... nicht signifikant (p > 0,05);
pt... Signifikanzniveau t-Test bei verbundenen Stichproben; pw... Signifikanzniveau Wilcoxon-Test
aSkala: 1 = stimme iiberhaupt nicht zu, ..., 6 = stimme voll und ganz zu

Die Produktmerkmale ,,Akkulaufzeit bei Audiobetrieb®, ,,Akkuladedauer* und , Klirrfaktor
wurden im vierten Fragebogenteil (Fragebogenversionen 3 und 4; vgl. Tabelle 33) zudem in
manipulierter Form getestet.!*’ In Analogie zum Testprodukt ,,Funktions-/Outdoorjacke* (vgl.
Kap. 7.3.3.1) sei jedoch auch hinsichtlich des ,,tragbaren MP3-Players* auf eine Beschreibung
der hierbei erzielten Ergebnisse verzichtet, da mit dem Produktmerkmal ,,Haltbarkeit* im Ori-
ginal ein potenziell geeignetes Vergleichsmerkmal der Kategorie ,,enriched* recherchiert und
analysiert wurde, welches mehr als drei Viertel der Befragten der vermuteten Merkmalskate-

gorie zuordneten.

48 Die drei verwendeten Items (vgl. Tabelle 30) lieBen sich auch im Falle des tragbaren MP3-Players iiber die
einzelnen Merkmale hinweg nicht sinnvoll und konsistent zu einem Faktor ,,Rating comparable/enriched* ver-
dichten. Die vier getesteten Merkmale wurden daher hinsichtlich der einzelnen Items separat verglichen.

199 In seiner manipulierten Form charakterisieren die Auspriagungen ,,mittlere Akkulaufzeit* und ,,hohe Akkulauf-
zeit* das Produktmerkmal ,,Akkulaufzeit bei Audiobetrieb*. Entsprechend beschreiben die Auspragungen ,,durch-
schnittliche Akkuladedauer” und ,,hohe Akkuladedauer das manipulierte Merkmal ,,Akkuladedauer und die
Auspragungen ,,geringer Klirrfaktor und ,,mittlerer Klirrfaktor das Produktmerkmal ,,Klirrfaktor®.
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7.3.5.2 Wahrgenommene Vorteilhaftigkeit Merkmalsausprigungen ,,enriched*

Wie bei den iibrigen beiden Testprodukten, wurden auch fiir den tragbaren MP3-Player die
innovativen Merkmalsausprigungen der Merkmalskategorie ,,enriched” hinsichtlich ihrer
wahrgenommenen Vorteilhaftigkeit mit den bereits seit ldngerer Zeit am Markt erhéltlichen
Eigenschaftsausprigungen verglichen. Zur Uberpriifung der Signifikanz von beobachteten Mit-
telwertunterschieden kamen erneut t-Tests bei abhdngigen Stichproben sowie Wilcoxon-Tests

zum Einsatz (vgl. Tabelle 46).

Tabelle 46: Wahrgenommene Vorteilhaftigkeit Merkmalsausprdgungen ,, enriched“, tragbarer

MP3-Player
Merkmal Merkmalsausprigungen, t-Test Wilcoxon- Annahme
Mittelwert Vorteilhaftigkeit Test bestiitigt
Displayart® Aktiv-Matrix OLED LCD-TFT- p=0,139 pw=0,134 -
Touchscreen® Touchscreen (n=153)
4,04 4,34
Akkuladeart® drahtlos iiber Induktion® Netzteil p=0,961 pw=0,917 o
431 4,30 (n=54)
drahtlos iiber Induktion® USB-Kabel p=0,439 pw=0,450 0]
4,31 4,06 (n=54)
Netzteil USB-Kabel p—=0,678 pw=0,532
4,20 4,07 (n=56)
3Skala: 1 = sehr unvorteilhaft, ..., 6 = sehr vorteilhaft; Yinnovative Merkmalsausprigung;
O ... Annahme tendenziell gestiitzt, — ... Annahme nicht gestiitzt

Das innovative und objektiv leistungsfahigere ,,Aktiv-Matrix OLED Touchscreen‘“-Display be-
werteten die Befragten entgegen der Annahme anhand der ihnen zur Verfligung stehenden In-
formationen tendenziell weniger vorteilhaft als den bewihrten ,,LCD-TFT-Touchscreen®. Das
Merkmal ,,Displayart® verfehlt somit, wie schon bei der digitalen Kompaktkamera, die Voraus-
setzung der wahrgenommenen Vorteilhaftigkeit der innovativen Merkmalsauspragung und

kommt als Testmerkmal im Rahmen der Hauptstudie nicht ldnger in Frage.

Dies gilt sinngemil auch fiir das Merkmal ,,Akkuladeart® eines tragbaren MP3-Players. Dessen
innovative Auspriagung ,,drahtlos liber Induktion*, welche zum Befragungszeitpunkt als Neue-
rung auf der CES vorgestellt wurde, schitzten die Befragten verglichen mit den bewéhrten Aus-
pragungen ,,Netzteil”“ bzw. ,,USB-Kabel* zwar scheinbar etwas vorteilhafter ein, die beobach-

teten Mittelwertdifferenzen fielen jedoch nicht signifikant aus (vgl. Tabelle 46).

7.3.5.3 Relevanz der Testmerkmale
Nach dem Ausschluss von Probanden mit unvollstindig oder fehlerhaft beantworteten Punkt-

bewertungsaufgaben, verblieben 78 Fille zur Analyse der Wichtigkeit potenzieller Testmerk-
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male eines tragbaren MP3-Players. Fiir diese Befragten wurde fiir jedes der prasentierten Merk-
male die mittlere Wichtigkeit ermittelt. Wahrend die Merkmale ,,Speicherkapazitéit™ und ,,Ak-
kulaufzeit bei Audiobetrieb” die hochsten Punktwerte erzielten, war den Probanden die ,,Ak-

kuladeart* relativ betrachtet am unwichtigsten (vgl. Tabelle 47).

Tabelle 47: Wichtigkeit der Produktmerkmale, tragbarer MP3-Player

5 & .= & £ ERRE-
82 c e ! 58 £ = s X
= o S o . =) < > = H =)
=5 == | 9 = = s s
s 5 28 @ 3o = = s . €
2« =7 23 = 2 Z 3
=z 5 < M a = =
MW (n=78)| 83,89 42,87 | 89,15 54,44 36,18 17,83 : 73,16
getestete Merkmale comparable
: Rangfolge Relevanz: —
ikg}ll; utf:.ellt):)bel 83,89 | Speicherkapazitit | 89,15
udiobetrie | Akkulaufzeit 83,89
AKkkuladedauer®® 42,87 sk : bei Audiobetrieb
""""""""""""""""""""""""""""""""" [TTTTTTTTTTTTTTTTTTTTT]T T |Haltbarkeit 73,16
. R b kek 1 9
Speicherkapazitiit 89,15 n.s. Klirfaktor 54.44
Klirrfaktor” 54,44 o oo Akkuladedauer 42,87
. Displayart 36,18 |
getestete Merkmale enriched . AKkuladeart 17.83 |
Displayart® 36,18 ok ns. 1 ** ok :
Akkuladeart® 17,83 *x I o o :
Haltbarkeit® 73,16 *x R R *x o O

*mogliches Testmerkmal mit innovativer Ausprigung, "mdgliches Vergleichsmerkmal,
**p <0,01; *p < 0,05

Wie auch bei den anderen beiden Testprodukten, unterschied sich die mittlere empfundene
Wichtigkeit der getesteten Produktmerkmale des MP3-Players signifikant (Friedman’sche
Rangvarianzanalyse y> = 259,146, p = 0,000).!*° Die Priifung der Relevanzunterschiede zwi-
schen den einzelnen Merkmalspaaren erfolgte analog zu den anderen Testprodukten. Tabelle
47 zeigt, dass sich nahezu alle Merkmalspaare in ihrer mittleren Wichtigkeit signifikant unter-
scheiden. Lediglich zwischen den beiden als am wichtigsten bewerteten Merkmalen ,,Speicher-
kapazitit” und ,,Akkulaufzeit bei Audiobetrieb® sowie zwischen den Merkmalen ,,Akkulade-

dauer* und ,,Displayart* bestehen keine statistisch gesicherten Wichtigkeitsdifferenzen.

7.3.5.4  Zwischenfazit
Die vorab identifizierten potenziellen Testmerkmale des tragbaren MP3-Players (vgl. Tabelle
29) unterlagen den gleichen Priifungen wie die Merkmale der anderen beiden mdglichen Test-

produkte. Notwendige Bedingung zur Bildung einer enriched-Innovation, die als Stimulus im

150 Die Voraussetzungen der Varianzanalyse mit Messwiederholungen waren verletzt, sodass die Friedman’sche
Rangvarianzanalyse Einsatz fand.
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Rahmen des Experiments vergleichend bzw. separat priasentiert werden kann, ist, dass die ge-
testeten innovativen Auspriagungen der enriched-Merkmale durch die Befragten vorteilhafter
bewertet werden als die bereits am Markt verfligbaren Auspragungen. Dies war im vorliegen-
den Fall weder fiir die innovative Merkmalsauspragung des enriched-Merkmals Displayart
noch fiir die des Merkmals Akkuladeart gegeben (vgl. Tabelle 46). Aufgrund der Verletzung
dieser Voraussetzung scheidet der tragbare MP3-Player als Testprodukt im Rahmen des zur

Hypothesenpriifung durchzufithrenden Experiments aus und wird nicht weiter betrachtet.

7.3.6 Befunde zur Wahrnehmung der Testmerkmale als hard vs. easy to evaluate

Die theoretische Betrachtung ergab Uberschneidungsbereiche zwischen der im Rahmen der At-
tribute-Task Compatibility herangezogenen Unterscheidung von Merkmalen in comparable
und enriched (vgl. Kap. 3.1.1.4) und der im Zuge der Evaluability Hypothesis vorgenommenen
Differenzierung in hard versus easy to evaluate-Merkmale (vgl. Kap. 3.1.2). Demnach ist an-
zunehmen, dass comparable-Merkmale eher schwer zu bewerten (hard to evaluate) sind, wéh-
rend enriched-Merkmale fiir sich betrachtet tendenziell leichter zu bewerten (easy to evaluate)
sind (vgl. Kap. 3.1.3). Die Beurteilung dessen, ob ein Merkmal hard to evaluate oder easy to

evaluate ist, unterliegt definitionsgemif der subjektiven Wahrnehmung des Probanden.

Um auch Riickschliisse auf die Aussagen zur Evaluability Hypothesis ziehen zu konnen, wurde
die Wahrnehmung der Produktmerkmale als hard bzw. easy to evaluate auf analoge Weise wie
die Beurteilung als comparable bzw. enriched operationalisiert (Zuordnungsaufgabe und ent-
sprechende Ratingskalen), erhoben und im Rahmen von Vorstudie II getestet. Dabei konnte
erneut nur in sehr begrenztem Umfang auf bestehende Messansitze zuriickgegriffen werden,
sodass in einer dhnlichen Vorgehensweise wie zur Messung comparable versus enriched eigene
Aussagen abgeleitet wurden, um die Wahrnehmung als hard versus easy to evaluate zu erheben.
Auf eine detaillierte Beschreibung dieser und der erzielten Ergebnisse sei an dieser Stelle ver-
zichtet,'>! da der angenommene groBe Uberschneidungsbereich zwischen comparable-Merk-
malen, die zugleich fiir sich betrachtet schwer zu bewerten sind, und enriched-Merkmalen, die

leicht zu beurteilen sind, fiir alle in Vorstudie II analysierten Testprodukte nicht besteht.

Dies liegt vor allem an den getesteten Merkmalen der Kategorie enriched, welche nicht wie
vermutet als leicht bewertbar wahrgenommen wurden. Beispielhaft sei hier fiir die beiden ver-
bliebenen Testprodukte je ein Merkmal genannt. Das Merkmal ,, Temperatur-/Klimaregulie-
rung* nahmen 71,9 % der Befragten wie angenommen signifikant als enriched wahr, aber nur

22,0 % als easy to evaluate. Stattdessen beurteilten beinahe vier von fiinf Befragten (78,0 %)

151 Exemplarisch fiir die Messung der Wahrnehmung als hard versus easy to evaluate sind die entsprechenden
Ratingskalen in der im Anhang befindlichen Fragebogenversion 1 (vgl. Tabelle 33) von Vorstudie II enthalten.
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das Merkmal signifikant als hard to evaluate. Die ,,Blitztechnologie* einer digitalen Kompakt-
kamera beurteilten 88,1 % der Probanden als enriched, aber nur 33,9 % als leicht zu bewerten.
Auch dieses Merkmal wurde entgegen der Annahme signifikant als hard to evaluate wahrge-
nommen.'*? In beiden Fillen wurde auch das jeweilige Vergleichsmerkmal der Kategorie
,comparable® fiir die Stimuluspréisentation (vgl. Kap. 7.3.3.4 bzw. 7.3.4.4 und 7.3.7), die Was-
serdichte bzw. die Videoauflosung, mehrheitlich als hard to evaluate wahrgenommen. Jedoch
fiel der Anteil der Befragten, die das jeweilige enriched-Merkmal als hard to evaluate beurteil-

ten, sogar noch gréBer aus als fiir die comparable-Merkmale.

Die Ursachen fiir diese Befunde lassen sich anhand der erhobenen Daten und Analysen nicht
zweifelsfrei benennen, sondern nur dartiber spekulieren. Tatsdchlich kdnnte es so sein, dass die
Befragten die enriched-Merkmale als sehr schwer bewertbar wahrnehmen. Dafiir spricht, dass
die Mehrzahl der getesteten enriched-Merkmale, und insbesondere ihre innovativen Auspra-
gungen, zum Befragungszeitpunkt weniger geldufig und verbreitet gewesen sein diirften als
einige der getesteten comparable-Merkmale. Dazu ergaben sich schon in den Pretests Hinweise
darauf, dass Probanden moglicherweise aufgrund des geringen Involvements in der Befra-
gungssituation, wenn sie Merkmale wie ,,Wasserdichte* oder ,,Videoauflosung* lasen, verein-
facht urteilten ,,ja, klar, kenn ich®, ohne sich Gedanken dariiber zu machen, ob sie tatséchlich
bewerten konnen, wie gut bzw. schlecht die gegebene numerische Merkmalsauspragung (z. B.
20.000 mm Wassersdule) ist. Dass sie zu letzterem wirklich in der Lage waren, muss angesichts
des insgesamt geringen objektiven Produktwissens in der Zielgruppe (vgl. Kap. 7.4.3) bezwei-
felt werden. Schlieflich handelt es sich bei den entwickelten und eingesetzten Messinstrumen-

ten um neue, bisher kaum genutzte Skalen, deren Validitét noch nicht belegt ist.

In der Konsequenz erfolgt im Verlauf der Arbeit keine weitere Beriicksichtigung der Merk-
malsunterscheidung in hard versus easy to evaluate. Ein direkter Bezug zur Evaluability Hypo-
thesis im Rahmen der Ergebnisinterpretation kann somit nicht erfolgen. Auch eine weitere Un-
terteilung der Experimentalgruppen (vgl. Kap. 7.4.1) und eine getrennte Auswertung von Pro-
banden, welche bestimmte Merkmale des présentierten Stimulus als schwer oder leicht bewert-
bar wahrnahmen, erfolgt nicht. Zum einen wiren dafiir sehr viel grofere (Teil-)Stichproben
notig, die sich aus forschungsdokonomischen Griinden nicht realisieren lieBen, zum anderen
stiinden aufgrund der Resultate der Vorstudie II selbst dann Gruppen mit erheblich voneinander

abweichender Gruppengrofle zu befiirchten.

152 Die Befunde aus den Ratingskalen zur Wahrnehmung hard versus easy to evaluate bestitigen diese Ergebnisse.
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7.3.7 Zusammenfassung

Vorstudie II verfolgte das Ziel, fiir die drei aus Vorstudie I abgeleiteten Testprodukte moglichst
reale, produktspezifische Testmerkmale und Merkmalsauspragungen zu identifizieren, die zur
Stimulusbildung im Rahmen der Hauptstudie herangezogen werden konnen. Dazu bewerteten
die Befragten insbesondere die Wahrnehmung einzelner Merkmale als comparable bzw. enri-
ched, die wahrgenommene Vorteilhaftigkeit der innovativen Merkmalsauspragungen und die
empfundene Merkmalswichtigkeit. Anhand dessen konnten fiir die Testprodukte Funktions-/
Outdoorjacke und digitale Kompaktkamera Merkmale ausgewéhlt werden, die unter Beriick-
sichtigung des Forschungsziels dieser Arbeit im Rahmen des anschlieBenden Experiments wei-
ter analysiert werden sollen. Fiir den tragbaren MP3-Player gelang dies dagegen nicht, er

kommt als Testprodukt nicht langer infrage.

Fiir die in Vorstudie II identifizierten Merkmale wurden mithilfe der in Kapitel 7.3 genannten
Quellen nochmals zur Stimulusbildung geeignete (innovative) Merkmalsauspridgungen recher-
chiert bzw. diese iiberpriift. Im Ergebnis dessen wurden fiir die beiden Testprodukte Funk-
tions-/Outdoorjacke und digitale Kompaktkamera Stimuli fiir das anschlieBende Experiment
zur Analyse von Kontexteffekten bei der Bewertung innovativer Produkte abgeleitet. Abbil-
dung 13 und Abbildung 14 zeigen jeweils eine comparable-Innovation und eine enriched-Inno-
vation, wie sie den Teilnehmern der Hauptstudie als Stimulus vergleichend bzw. separat pri-

sentiert wurden. '3

Abbildung 13: Stimuli Hauptstudie, Funktions-/Outdoorjacke

Bewertungsaufgabe
vergleichend separat
comparable .
NE;Q% Ney, ?\\
Wasser- Wasserséule Wassersiule Wasser- Wassersdule
dichte  (J  20000mm 20000 mm__ |dichte ) 40,000 mm __
Rucksack- geeignet fiir geeignet flir Rucksack- geeignet fr

tauglichkt. @ mittelschwere R.  leichte Rucksédcke tauglichkt.@ leichte Rucksicke

enriched
Negy Neg,
Temperatur-/ S Temperatur-/ S

Klima- (i) gleichbleibend anpassungsfihige |Klima- (i ] anpassungsfihige
regulierung atmungsaktive M. ¢ _change-Membran |regulierung ¢_change-Membran

Merkmalsart

Wasser- Wassersiule Wassersidule Wasser- Wassersiule
dichte (1] 25.000mm 20.000 mm dichte (i)  20.000 mm

153 Jeder Proband wurde automatisch einer der vier Experimentalgruppen (comparable-vergleichend, comparable-
separat, enriched-vergleichend, enriched-separat) zugeordnet und bekam nur einen Stimulus présentiert, den er im
Anschluss bewertete (vgl. Kap. 7.4.1).
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Abbildung 14: Stimuli Hauptstudie, digitale Kompaktkamera

Bewertungsaufgabe
vergleichend separat
comparable NE \\AQAZ
S
optlscher . optischer =
Zogm ___lofach 24fach ___ | Zoom ___2Afach
- Akku- hohe mittlere Akku- mittlere
E laufzeit @ Akkulaufzeit Akkulaufzeit laufzeit E] Akkulaufzeit
& T T eeoiieeiiee. oot | TR e
£ g
k™ enriched \N/E\J< bk
g NS § A
Blitz- dcuthuh sicht-  wenig sichtbarer Blitz- E] wenig sichtbarer
technologle barer Lichtblitz _ Dunkelblitz | technologie =~ Dunkelblitz__
Video- 1.920 x 1.080 1.280 x 720 Video- 1.280 x 720
auflosung (1)__Bildpunkie __Bildpunkte | auflosung (1] __Bildpunkte

Da sich der angenommene Zusammenhang zwischen der Merkmalswahrnehmung als compa-
rable bzw. enriched einerseits und der als hard bzw. easy to evaluate andererseits nicht besté-
tigte, muss auf einen weiteren Bezug zu letzterer Unterscheidung im Rahmen dieser Arbeit

verzichtet werden.

7.4  Hauptstudien zur Priifung der Hypothesen

7.4.1 Aufbau und Steckbrief der Studien

Die letzte Stufe des dreistufigen Untersuchungsdesigns dieser Arbeit (vgl. Kap. 7.1.1) bildete
das Experiment zur Analyse von Kontexteffekten bei innovativen Produkten und damit zur
Priifung der forschungsleitenden Hypothesen (vgl. Kap. 5). Dafiir wurden im Abstand von meh-
reren Monaten zwei Online-Befragungen zu den beiden Testprodukten durchgefiihrt. Zunachst
fand die Erhebung der Daten fiir das Testprodukt ,,Funktions-/Outdoorjacke* statt, in einer
zweiten Phase folgte die Befragung zum Testprodukt ,,digitale Kompaktkamera®. Beide Stu-
dien glichen sich in Aufbau und Inhalt und unterscheiden sich lediglich hinsichtlich des zu
bewertenden Testproduktes und der spezifisch auf dieses Produkt zugeschnittenen Fragen (z.
B. Wissenstest zur Erhebung des objektiven Produktwissens; vgl. Kap. 6.3.2). Die Links zu den
Online-Befragungen wurden der studentischen Stichprobe an verschiedenen Universitidten im
Bundesgebiet in zahlreichen Lehrveranstaltungen und per Aushang bekannt gemacht sowie per
E-Mail {iber elektronische Lehrportale versandt und gezielt in verschiedenen, zum Befragungs-
zeitpunkt verbreiteten studentischen Gruppen sozialer Netzwerke platziert. Um die Motivation
zur Teilnahme an den Studien zu erhohen, bot sich den Probanden jeweils am Ende der Befra-

gung die Moglichkeit zur Teilnahme an einem Gewinnspiel (vgl. auch Diekmann 2011, S. 528).
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Im Zuge dessen wurden jeweils zehn Einkaufsgutscheine eines grolen Onlineversandhéndlers

verlost.

Abbildung 15: Aufbau Hauptstudie

vor Priisentation des Stimulus erhoben: Funktion:
= Produktinvolvement, Situationsinvolvement Kontrollvariablen,
= objektives Produktwissen Hypothesenpriifung

= bereichsspezifische Innovativitit

= Relevanz der einzelnen Merkmale Kioniolivaridblen

Prisentation des Stimulus (vergleichend oder separat)

i .

J
1
1
1
:
Wasser- Wassersiule Wassersiule i Wasser- Wassersdule
dichte 20.000 mm 40.000 mm | dichte 40.000mm
1
1
1
1

Rucksack-  geeignet fiir mittel- geeignet fiir leichte Rucksack- geeignet fiir leichte
tauglichkeit schwere Rucksicke Rucksicke tauglichkeit Rucksicke

abhiingige Variablen zur Priifung des Kontexteffektes:
= wahrgenommene Produkteigenschaften des innovativen Produktes:
relativer Vorteil, Komplexitit, wahrgenommenes Risiko } Hypothesenpriifung
= Einstellung, Handlungsabsicht

) Bes¥tz ey Testprp ikt } Kontrollvariablen
= Soziodemographika

= Verlinkung zum Gewinnspiel Motivation der Teilnehmer

Sobald die (potenziellen) Probanden dem zentralen Link zur Teilnahme an den experimentellen
Studien folgten, wurden sie, ohne es zu bemerken, automatisch und zufillig einer der vier Ex-
perimentalbedingungen bzw. Fragebogenversionen zugewiesen. Diese Randomisierung, die
bereits im Rahmen von Vorstudie I Anwendung fand, trigt maf3geblich zur Kontrolle perso-
nenbezogener Storvariablen bei und erhoht die interne Validitdt der durchgefiihrten Experi-
mente (vgl. Doring/Bortz 2016, S. 94, 705). Um die Homogenitéit der Experimentalgruppen
dariiber hinaus sicherzustellen, wurden sie hinsichtlich zahlreicher relevanter Variablen auf ihre

Strukturgleichheit getestet (vgl. Kap. 7.4.3).

Die vier Experimentalbedingungen jedes Testprodukts unterschieden sich zum einen nach der
Merkmalsart der innovativen Merkmalsauspriagung, ob den Befragten eine comparable- oder
eine enriched-Innovation prasentiert wurde. Und zum anderen danach, ob diese Innovation in
vergleichender oder separater Bewertungsaufgabe zu beurteilen war (vgl. Abbildung 13 und
Abbildung 14, Kap. 7.3.7). Der Aufbau der Online-Befragung der Hauptstudie war dabei fiir
beide Testprodukte in allen vier Experimentalgruppen identisch (vgl. Abbildung 15).
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Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt konnten fiir das Testprodukt Funktions-/Outdoorjacke 371 vollstindig ausgefiillte
Fragebogen ausgewertet werden, die sich wie in Tabelle 48 aufgezeigt auf die vier verschiede-
nen Experimentalgruppen verteilen. Fiir die digitale Kompaktkamera gingen 304 vollstindig

ausgefiillte Fragebogen in die weitere Auswertung ein.

Tabelle 48: Beschreibung der Teilstichproben Hauptstudien

Funktions-/Outdoorjacke digitale Kompaktkamera
Gesamt comp-vgl comp-sep enr-vgl enr-sep | Gesamt comp-vgl comp-sep enr-vgl  enr-sep
n 371 100 89 91 91 304 64 83 81 76
O Alter 238 243 23,7 23,7 23,5 23,5 22,9 23,6 23,7 23,6
(Jahre)
Varianzanalyse: F=0,670, p=0,571; Varianzanalyse: F=0,614, p=0,606;
Kruskal-Wallis-Test: ¥?=3,248, p=0,355 Kruskal-Wallis-Test: *>=2,257, p=0,521
Geschlecht
(in %)
ménnlich | 38,0 38,0 34,8 40,7 38,5 428 438 39,8 37,0 51,3
weiblich | 62,0 62,0 65,2 59,3 61,5 572 56,2 60,2 63,0 48,7
Chi-Quadrat-Test: ¥>=0,661, p=0,882 Chi-Quadrat-Test: ¥>=3,688, p=0,297

Diese Zahlen sind bereits um Félle bereinigt, die aufgrund offensichtlich inkonsistenten Ant-
wortverhaltens aus der weiteren Betrachtung auszuschlieBen waren. Zum einen enthielt der Fra-
gebogen beziiglich einiger Konstrukte (z. B. Produktinvolvement, bereichsspezifische Innova-
tivitdt, Einstellung (absolut)) sowohl positiv als auch negativ formulierte Items mit gleichem
oder sehr dhnlichem Inhalt. Ein inhaltlich konsistentes Antwortverhalten vorausgesetzt, sollten
diese abweichende bzw. sogar gegensitzliche Bewertungen erhalten. Ein ,,Durchkreuzen® der
entsprechenden Fragenblocke, d. h. ein Ankreuzen desselben Wertes fiir alle Indikatoren eines
dieser Konstrukte erschien unplausibel. Probanden, die das dennoch taten, wurden von der wei-
teren Analyse ausgeschlossen. Das galt auch fiir Datensdtze, die in weniger als fiinf Minuten
komplett bearbeitet wurden, da dies nach menschlichem Ermessen mit der nétigen Sorgfalt
nicht moglich war. Fiir die verbliebenen Fille betrug der Median der Antwortzeit 14 Minuten
fiir den Fragebogen zum Testprodukt Funktions-/Outdoorjacke und 13 Minuten fiir den des
Testprodukts digitale Kompaktkamera. Insgesamt wurden anhand dieser Kriterien im Rahmen
der Studie zum Produkt Funktions-/Outdoorjacke 24 Fille ausgeschlossen, im Zuge der Studie

fiir das Testprodukt digitale Kompaktkamera 15 Fille.

Die Befragten waren sowohl im Experiment fiir das Testprodukt Funktions-/Outdoorjacke als

auch fiir das Testprodukt ,,digitale Kompaktkamera® im Durchschnitt rund 24 Jahre alt und in
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beiden Studien mehrheitlich weiblich. Um abzusichern, dass zwischen den vier Experimental-
gruppen beider Testprodukte keine Unterschiede hinsichtlich Altersstruktur und Geschlechter-
verteilung bestehen, die einen systematischen Einfluss auf die Beurteilung der jeweils prasen-
tierten Stimuli ausiiben konnten, wurden die bestehenden Gruppendifferenzen wie bereits im
Rahmen der beiden Vorstudien mittels jeweils geeigneter Verfahren auf ihre statistische Signi-
fikanz getestet. Die dabei erzielten Ergebnisse stiitzen die Homogenitét der Teilstichproben
hinsichtlich des Alters und des Geschlechts der Befragten (vgl. Tabelle 48). Zudem spiegeln
die Teilnehmer der Hauptstudie in Alter und Geschlecht die der beiden Vorstudien wider (vgl.
Kap. 7.2.3 und 7.3.2).

7.4.2 Konstruktbildung, -validierung und Aggregation

7.4.2.1 Vorgehensweise und herangezogene Giitekriterien

Wie in Kapitel 6.1 beschrieben, wurden die fiir diese Arbeit zentralen Konstrukte jeweils an-
hand mehrerer Indikatoren operationalisiert. Im Folgenden sind das schrittweise Vorgehen bei
der Konstruktbildung zu skizzieren und diese Messungen hinsichtlich ihrer Giite zu beurteilen.
Im Vorfeld waren dazu negativ formulierte Items zu rekodieren. Sie sind im Folgenden mit

einem ,,(r)“ gekennzeichnet.

In Anlehnung an Homburg/Giering (1998, S. 127ff.) und Helm (1997, S. 159ff.) kommt im
Rahmen der Konstruktbildung eine Abfolge mehrerer Faktorenanalysen zum Einsatz, um die
Giite der jeweiligen Messungen zu optimieren. In einem ersten Schritt findet eine explorative
Faktorenanalyse (Hauptkomponentenanalyse) liber alle Indikatoren der abhéngigen Konstrukte
statt.'>* Diese offenbart die grundlegende Eignung des Messmodells, die vermutete Anzahl an
Faktoren zu extrahieren. Sie priift zugleich, ob die verwendeten Indikatoren den extrahierten
Faktoren eindeutig und in inhaltlich nachvollziehbarer Weise zugeordnet werden. Items, fiir die
dies nicht zutrifft, sind gegebenenfalls zu eliminieren (vgl. Helm 1997, S. 160; Homburg/
Giering 1998, S. 127f.; Churchill 1979, S. 69).

Daran anschlie8end werden die einzelnen Faktoren einer Giitepriifung unterzogen. Um die Re-
liabilitdt der einzelnen Items eines Faktors zu bestimmen, wird zunéchst jeweils das Cronbachs
Alpha ermittelt. Es gilt als das am weitesten verbreitete Mal fiir die interne Konsistenz und
nimmt Werte zwischen 0 und 1 an, wobei grofere Werte auf eine hohere Reliabilitdt hindeuten
(vgl. Peter 1979, S. 8f.; Churchill 1979, S. 68; Peter 1999, S. 178; Eckstein 2016, S. 317).

Wenngleich sich in der Literatur keine allgemeingiiltigen Mindeststandards fiir ein zufrieden-

134 Die Optimierung des Messmodells der Konstrukte (Produkt-)Involvement und Innovativeness erfolgt analog.
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stellendes Cronbachs Alpha finden (vgl. Peter 1979, S. 15; Peter 1999, S. 178; Nunnally/Bern-
stein 1994, S. 264f.), wird hdufig ein Mindestwert von 0,7 zugrunde gelegt (vgl. z. B. Homburg/
Giering 1998, S. 128; Litfin/Teichmann/Clement 2000, S. 285). Da die Hohe des Cronbachs
Alpha von der Anzahl der einbezogenen Indikatoren abhingig ist, gelten fiir Analysen mit nur
zwel oder drei Items deutlich geringere Werte als akzeptabel (vgl. Peter 1999, S. 178, 180;
Peterson 1994, S. 389f.). Im Rahmen dieser Arbeit wird ein reduzierter Mindestwert fiir Cron-
bachs Alpha bei zwei oder drei Indikatoren auf 0,5 festgelegt.!>> Erreicht Cronbachs Alpha
nicht den jeweils geforderten Mindestwert, sind schrittweise die Items mit der geringsten Item-
to-Total-Korrelation auszuschlieBen, bis dieser erreicht ist (vgl. z. B. Churchill 1979, S. 68;
Litfin/Teichmann/Clement 2000, S. 285).

Im Folgenden ist im Zuge der Konvergenzvalidierung fiir die einzelnen Faktoren zu priifen,
inwieweit mittels einer exploratorischen Faktorenanalyse iiber die jeweiligen Indikatoren tat-
sdchlich nur ein Faktor extrahiert wird (vgl. Homburg/Giering 1998, S. 128f.; Helm 1997, S.
160). Dazu ist im Vorfeld zu testen, ob sich die vorhandenen Daten fiir eine Faktorenanalyse
eignen. Gebriuchlichstes Kriterium zur Eignungspriifung ist das Kaiser-Meyer-Olkin-Krite-
rium (KMO) (vgl. Stewart 1981, S. 57; Helm 1997, S. 175).!¢ Es dient sowohl der Priifung der
Korrelationsmatrix in ihrer Gesamtheit als auch der Eignungspriifung einzelner Items (in Form
der MSA-Werte) und besitzt einen Wertebereich zwischen 0 und 1, wobei Werte von mindes-
tens 0,7 vorliegen sollten. In Einzelféllen gelten Werte ab 0,5 als akzeptabel, kleinere Werte
sind jedoch unakzeptabel bzw. ,,untragbar* (vgl. Backhaus et al. 2021, S. 423). Die Anzahl der
zu extrahierenden Faktoren bestimmt sich nach dem Kaiser-Guttman-Kriterium, wonach sie
der Zahl der Faktoren mit einem Eigenwert groBer als 1 entspricht'>” (vgl. Bortz/Schuster 2010,
S. 415). Die extrahierten Faktoren sollten zudem mindestens 50 Prozent der Varianz der Vari-
ablen erkldren (vgl. z. B. Helm 2001, S. 258; Peter 1999, S. 179; Litfin/Teichmann/Clement
2000, S. 285). Items mit einer Faktorladung kleiner als 0,4 sind gegebenenfalls von der weiteren

Analyse auszuschlieBen (vgl. Homburg/Giering 1998, S. 128f.).

Abschlieflend sind die verbliebenen Indikatoren aller Faktoren des jeweiligen Messmodells ei-

ner Hauptachsenanalyse mit konfirmatorischem Charakter zu unterziehen (vgl. Helm 1997, S.

155 Einzelne Arbeiten erachten in diesen Filllen bereits ein Cronbachs Alpha in Héhe von 0,4 als ausreichend (vgl.
Peter 1999, S. 180).

156 Weitere Kriterien zur Priifung der Durchfiihrbarkeit einer Faktorenanalyse sind der Bartlett-Test und der Anteil
der Nicht-Diagonal-Elemente der Anti-Image-Kovarianzmatrix (vgl. z. B. Litfin/Teichmann/Clement 2000, S.
283f.; Backhaus et al. 2021, S. 418ff.; Bithner 2021, S. 419). Auf deren detaillierte Darstellung sei im Rahmen
dieser Arbeit verzichtet.

157 Der Eigenwert eines Faktors entspricht Summe der quadrierten Ladungen aller Variablen auf einen Faktor und
somit der Varianz aller Variablen, welche durch diesen Faktor erklart wird. Die Extraktion von Faktoren mit einem
Eigenwert < 1 ist nicht sinnvoll, da dieser Faktor weniger Varianz erklaren wiirde als eine einzelne, standardisierte
Variable (vgl. z. B. Bortz/Schuster 2010, S. 393, 415).
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160). Da wechselseitige Abhdngigkeiten zwischen den einzelnen abhéngigen Konstrukten bzw.
Kontrollvariablen nicht vollkommen auszuschlieBen sind, erfolgt dabei anders als im Rahmen
der vorangegangenen Analysen'>® eine schiefwinklige Rotation der Faktoren nach dem Obli-
min-Kriterium (mit Delta = 0) (vgl. Hair et al. 1998, S. 106ft.; Biihner 2021, S. 413ff.; Backhaus
etal. 2021, S. 452). Die resultierende Ladungsstruktur erlaubt eine Einschitzung der extrahier-
ten Faktoren hinsichtlich ihrer Konvergenz- und der Diskriminanzvaliditét (vgl. Litfin/Teich-
mann/Clement 2000, S. 285; Schnell/Hill/Esser 2018, S. 143ff.). Diese gelten als gegeben,
wenn alle Indikatoren eines Faktors eine ausreichend hohe Ladung (mindestens 0,4) auf diesen
Faktor aufweisen, wihrend ihre Faktorladungen auf alle {ibrigen Faktoren deutlich geringer
ausfallen und somit alle Indikatoren eindeutig einem Faktor zuordenbar sind (vgl. Homburg/

Giering 1998, S. 119).

Konstruktbildung und -optimierung erfolgen im Rahmen dieser Arbeit separat fiir die beiden
Testprodukte Funktions-/Outdoorjacke und digitale Kompaktkamera. Die als Ergebnis des
schrittweisen Vorgehens jeweils erzielten Giitemalfle sind in den einzelnen Tabellen fiir beide
Testprodukte gesondert ausgewiesen. Ubereinstimmungen hinsichtlich der ermittelten Fak-
torstrukturen bilden weitere Anhaltspunkte einer reliablen Messung. Weiterfilhrende Analysen
und die Hypothesenpriifung erfordern die Aggregation der nach der Konstruktpriifung verblie-
benen Items eines Faktors. Um im Zuge dessen eine stichprobenspezifische Gewichtung ein-
zelner Indikatoren zu umgehen und die Replikation der Untersuchung zu ermoglichen, wurden
diese Indikatoren durch Bildung des ungewichteten Mittelwertes (Index) aggregiert (vgl. Gierl/
Helm/Stumpp 1999, S. 228).

7.4.2.2 Bildung der abhiingigen Konstrukte

In einem ersten Schritt waren alle 40 Indikatoren zur Messung der abhéngigen Variablen (vgl.
Kap. 6.2) einer gemeinsamen explorativen Hauptkomponentenanalyse zu unterziehen. Das Er-
gebnis dieser Analyse deutet auf eine generelle Eignung der gewihlten Messansitze hin, die
abhédngigen Konstrukte zu operationalisieren. Die ermittelte Faktorstruktur offenbarte jedoch
iiber beide Testprodukte hinweg, dass die drei Items zur Messung der Handlungsabsicht (rela-
tiv) (vgl. Kap. 6.2.3) nicht wie angenommen einen eigenen Faktor bildeten, sondern jeweils mit
anderen Faktoren korrelierten bzw. auf zwei Faktoren luden. Eine eindeutige Zuordnung der

Indikatoren zu einem Faktor war somit nicht moglich und die Messung des Konstruktes der

158 Im Rahmen der vorangegangenen Analysen erfolgte die Rotation der Faktoren rechtwinklig nach dem Varimax-
Kriterium. Bei diesem Rotationsverfahren bleibt die Unabhéngigkeit der Faktoren in vollem Umfang erhalten (vgl.
Biihner 2021, S. 410; Bortz/Schuster 2010, S. 418f.).
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Handlungsabsicht (relativ) gegeniiber anderen abhingigen Konstrukten hinsichtlich der be-
trachteten Produkte nicht diskriminanzvalide. Die abhéingige Variable Handlungsabsicht (rela-

tiv) war deshalb von der weiteren Betrachtung auszuschlie3en.

Gleiches galt beim Testprodukt digitale Kompaktkamera fiir die Indikatoren zur Erhebung der
Einstellung (relativ) (vgl. Tabelle 10). Sie bildeten infolge der explorativen Hauptkomponen-
tenanalyse keinen eigenen Faktor und luden stattdessen auf weitere Faktoren. Eine logisch
nachvollziehbare, ausreichend schliissige Zuordnung der Items ergab sich somit nicht. Deshalb
wurden die Indikatoren zur Messung der Einstellung (relativ) fiir das Testprodukt digitale Kom-
paktkamera von der weiteren Konstruktbildung ausgegrenzt. Ungeachtet dessen blieben sie flir

das Testprodukt Funktions-/Outdoorjacke Teil der anschlieBenden Analysen.

Alle tibrigen Indikatoren zur Messung der abhdngigen Konstrukte verbleiben vorerst in der
Analyse und werden im Rahmen der Konstruktoptimierung weiteren, detaillierten Priifungen
unterzogen. Im Folgenden sei zunéchst die weitere Konstruktbildung und —validierung der drei
wahrgenommenen Produkteigenschaften — wahrgenommener relativer Vorteil, wahrgenom-
mene Komplexitdt und wahrgenommenes Risiko — beschrieben, bevor diese fiir die Einstel-

lungskonstrukte (absolut und relativ) sowie die Handlungsintention dargelegt wird.

7.4.2.2.1 Wahrgenommener relativer Vorteil

Der wahrgenommene relative Vorteil wurde mit acht Indikatoren gemessen (vgl. Kap. 6.2.1.1).
Die Reliabilitdt dieser Items ist aufgrund der Werte fiir Cronbachs Alpha, welche sowohl fiir
die Funktions-/Outdoorjacke als auch fiir die digitale Kompaktkamera den Wert von 0,8 deut-
lich iiberschreiten, als gegeben zu betrachten. Das Item ,,rAdv8‘ weist hinsichtlich beider Test-
produkte die geringste Item-to-Total-Korrelation auf. Sie liegt jeweils nur knapp tiber dem hau-
fig geforderten kritischen Wert von 0,5 (vgl. z. B. Zaichkowsky 1985, S. 343; Bearden/Nete-
meyer/Teel 1989, S. 475). Dies spiegelt sich auch in den ermittelten Faktorladungen und Kom-
munalitdten wider, welche fiir ,,rAdv8* im Vergleich zu den iibrigen Variablen am geringsten

ausfallen. Insbesondere die Kommunalitit,'>

welche jeweils lediglich einen Wert unter 0,4 er-
reicht, ist als zu gering anzusehen. Der extrahierte Faktor erklirt zudem nur knapp iiber 50 %

der Varianz. Die Elimination des Indikators ,,rAdv8* fiihrt zur Steigerung der erklédrten Varianz

139 Die Kommunalitit einer Variablen kennzeichnet den Anteil der Varianz dieser Variable, der durch die extra-
hierten Faktoren gemeinsam erfasst wird (vgl. Bortz/Schuster 2010, S. 393; Backhaus et al. 2021, S. 438). Haufig
wird gefordert, dass mindestens die Hélfte der Varianz einer Variablen durch die Faktoren erklért wird. Die Kom-
munalitét sollte somit moglichst den kritischen Wert von 0,5 tiberschreiten (vgl. Litfin/Teichmann/Clement 2000,
S. 285; Hair et al. 1998, S. 113). Aus Griinden der Ubersichtlichkeit wird auf die detaillierte Darstellung der Kom-
munalititen verzichtet.
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auf 58,6 % im Falle der Funktions-/Outdoo