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Geleitwort

Wettbewerbsstrategien in Zeiten digitalen Wandels —
Zur Bedeutung funktionaler Sonderausstattungen fiir die Autoindustrie

Der Wettbewerbsdruck hat sich in der Automobilindustrie in den letzten 30
Jahren deutlich intensiviert. Wihrend durch die Lean Management-Bewe-
gung mit Beginn der 1990er Jahre die Preis-Qualitit-Relation im Fokus der
Wettbewerbsstrategien stand, hat sich der Profilierungsschwerpunkt der Pre-
miumanbieter in den 2000er Jahren auf funktionale Innovationen verlagert,
um der Trendwende im Kaufverhalten der Nachfrager nach Convenience-

Funktionalititen gerecht zu werden.

Eine besondere Rolle spielen dabei funktionale Sonderausstattungen, die nicht
nur Kundenbediirfnisse erftillen bzw. Kundenbegeisterung auslésen, sondern
auch attraktive Deckungsbeitrige generieren. Derartige Sonderausstattungen
sind insbesondere dann von hoher betriebswirtschaftlicher Bedeutung, wenn
der grundsitzliche Kundenanspruch darin besteht, ein gut ausgestattetes Fahr-
zeug moglichst preisgiinstig zu bekommen.

Fiir die Hersteller besteht die strategische Herausforderung darin, funktionale
Sonderausstattungen mit hoher Marktrelevanz frithzeitig zu erkennen, den Pro-
duktentwicklungsprozess darauf zu konzentrieren und wirkungsvolle Markt-
penetrationsstrategien zu entwickeln, und zwar weit im Vorfeld der Marktein-
fuhrung. Zu beachten ist, dass jede zusitzliche Ausstattung oder Ausstattungs-
variante die Entwicklungs-, Produktions- und Steuerungskosten erhéht.

Es liegt daher aus praktischer Sicht in groflem Interesse, zu wissen und zu ver-
stehen, warum funktionale Sonderausstattungen beim Fahrzeugerwerb zusitz-
lich gekauft oder nicht gekauft werden. Insbesondere trifft dies auf die Pre-
mium-Automobilindustrie zu, fiir die bzw. fiir deren zahlungsbereite Kunden
das optionale Angebot funktionaler Ausstattungen zur individuellen Konfigu-
ration und Anpassung des Fahrzeuges auf die individuellen Bediirfnisse von
grofer Bedeutsamkeit ist.

Aus wissenschaftlicher Perspektive ist diese Thematik nahezu unerforsche.
Zwar haben sich zahlreiche wissenschaftliche Arbeiten insbesondere in der
Marketingwissenschaft und der Psychologie mit Fragestellungen zum Kauf-



entscheidungsverhalten beschiftigt, explizite Studien zum Kaufentscheidungs-
verhalten bei Sonderausstattungen als Teil des Kaufprozesses von (Gesamt-)
Fahrzeugen sind dagegen nicht bekannt. Unter Beriicksichtigung der darge-
legten und in den letzten Jahren stets steigenden Bedeutung der Fragestellung
in der Praxis und vor dem Hintergrund eines disruptiven Umbruchs in der
gesamten Autoindustrie (Elektromobilitit) ergibt sich somit eine wissenschaft-
liche Forschungsliicke, die nicht nur fiirr die Autoindustrie, sondern auch fiir
die Volkswirtschaft von Bedeutung ist.

Die strategische Entwicklung funktionaler Sonderausstattungen erfihrt im
Zuge der zunehmenden Digitalisierung unserer Lebenswelten zukiinftig eine
besondere Bedeutung, wenn man bedenkt, dass selbststeuernde Fahrzeuge den
Fahrzeuginsassen vollig neue Dimensionen der Zeitausnutzung ermdoglichen.
So ist absehbar, dass wihrend einer Fahrt im selbststeuernden Fahrzeug nicht
nur Entertainment-Ausstattungen gefragt sind, sondern die Fahrzeit auch mit
Weiterbildungsaktivititen und virtuellen Arztbesuchen oder mentalen sowie

physischen Fitness-Programmen kombiniert werden kann.

Das zentrale Ziel der vorliegenden Arbeit miindet in drei wesentlichen strate-
gischen Fragen, deren Beantwortung zu einem tieferen Verstindnis des Kauf-
entscheidungsverhaltens beitragen soll:

1. Welche Einflussgrofien erkliren das Kaufentscheidungsverhalten bei funk-
tionalen Sonderausstattungen, und wie kdnnen diese in einem systemati-

schen Erklirungszusammenhang dargestellt werden?

2. Kann das vom Verfasser aufgestellte Erklirungsmodell zum Kaufentschei-
dungsverhalten anhand der empirisch erhobenen Daten in ein Empfeh-

lungskonzept fiir das Management tiberfithrt werden?

3. Welche Implikationen und Handlungsempfehlungen lassen sich aus den
Ergebnissen und Erkenntnissen fiir die (Premium-)Automobilindustrie,
aber auch fiir die wissenschaftliche Auseinandersetzung mit praxisrelevan-
ten Management-Problemen ableiten?

Der Verfasser hat sich ein Thema vorgenommen, das nicht nur von hoher
praktischer Relevanz ist, sondern es ist wissenschaftslogisch sowie methodisch

als tiberdurchschnittlich anspruchsvoll einzustufen.



Es ist zu wiinschen, dass diese engagierte, empirisch fundierte Arbeit auf eine
nachhaltige Resonanz in der Automobilwelt st6f3t und dariiber hinaus den ei-
nen oder anderen Nachwuchswissenschaftler ermutigt, sich an die wissen-
schaftlich fundierte Auseinandersetzung mit wirklichen Herausforderungen

der Wirtschafts- und Unternehmenspraxis heranzutrauen.

Univ.-Prof. Dr. Dr. Wilfried von Eiff Miinster, im Juni 2020

Universitait Miinster
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1 Hintergrund

»Any customer can have a car painted any color that he wants so long as it is
black.“! Mit diesem, wohl weltweit bekannten Zitat beschreibt der Automo-
bilpionier und Ford-Griinder Henry Ford sehr eindeutig seine Maxime fiir das
Ford Model T, das ab 1908 erste weltweit am Band in Massen produzierte
Automobil. Verfiigbare (funktionale) Sonderausstattungen? Fehlanzeige, ab-
gesehen von vielfachen Angeboten auf dem Aftersales-Markt sowie unzihligen
Eigenkonstruktionen.?

In der jiingeren Automobilgeschichte zeigt sich jedoch neben optischen Dif-
ferenzierungsmoglichkeiten auch ein rasanter Anstieg der optional angebote-
nen Funktionen — so finden sich in der Sonderausstattungsliste des BMW 7er
der Baureihe E23 (Produktionszeitraum 1981-1988) bereits 41 wihlbare
funktionale Sonderausstattungen, wihrend es in der aktuellen Variante dieses
Modells, der Baureihe G11/G12, 54 an der Zahl sind.? Zwar lisst sich zurzeit
ein gegenldufiger Trend mit teilweise radikal gekiirzten Auswahloptionen bei
einigen PKW-Herstellern vor allem mit Angeboten in unteren Preissegmenten
sowie bei neu in den Markt eintretenden Herstellern beobachten, jedoch ver-
bleiben insbesondere die meisten klassischen Hersteller im Premiumsegment
bei der Maxime, Kunden? eine méglichst grofle Vielfalt an Individualisie-
rungsmoglichkeiten auch auf funktionaler Ebene anbieten zu miissen.’

Die Bedeutsamkeit von funktionalen Sonderausstattungen fiir die Automobil-
industrie ergibt sich allerdings nicht nur aus der (zumindest angenommenen)
Notwendigkeit zur Befriedigung von Kundenanspriichen, sondern liegt zu-
dem im finanziellen Beitrag der Sonderausstattungen zum Unternehmenser-
gebnis begriindet. Aus Praxissicht sind die zusitzlich erwirtschafteten bzw. er-

wirtschaftbaren Umsitze/Deckungsbeitrige insbesondere in Zeiten von Preis-

' Vgl. FORD/CROWTHER (1922), S. 72.
> Vgl. ScHMITZ (20006).
3 Vgl. BMW AG (2019a); 0. V. (2012a).

Zur besseren Lesbarkeit wird ohne Diskriminierungsabsichten hier und im Folgenden auf
eine geschlechterspezifische Differenzierung verzichtet.

> Vgl. DAIMLER AG (2018); MAZDA MOTORS (DEUTSCHLAND) GMBH (2019); TESLA, INC.
(2019).
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wettbewerb und moglichst niedrigen Fahrzeugeinstiegspreisen auch im Premi-
umsegment von grofSem Interesse.® Im Rahmen dieser Diskussion sind aller-
dings auch die aufwandsseitigen Kosten nicht zu vernachlissigen, insbesondere
die teilweise sehr hohen Entwicklungskosten. Vor dem Hintergrund dieser an-
haltend hohen Bedeutsamkeit von funktionalen Sonderausstattungen liegt es
daher aus praktischer Sicht in grofSem Interesse, zu wissen und zu verstehen,
warum Sonderausstattungen gekauft oder eben nicht gekauft werden.

Auch in der Marketingwissenschaft und anderen Disziplinen, insbesondere
der Psychologie, wurden dhnliche Thematiken aufgegriffen. Seit ihren Ur-
spriitngen haben sich zahlreiche Autoren mit Fragestellungen zum Kaufent-
scheidungsverhalten beschiftigt.” Explizite Studien zum Kaufentscheidungs-
verhalten bei funktionalen Sonderausstattungen als Teil des Kaufprozesses von
(Gesamt-)Fahrzeugen sind allerdings nicht bekannt, womit sich unter Beriick-
sichtigung der dargelegten und in den letzten Jahren stets steigenden Bedeu-
tung dieser Fragestellung eine interessante Forschungsliicke ergibrt.

¢ Vgl. hier und im Folgenden: ILG (2018); O. V. (2012b); PETER (2019); SEBASTIAN/
KOLVENBACH (1999), S. 397.

7 Vgl. hierzu die Diskussion zu unterschiedlichen wissenschaftlichen Ansitzen in Kapitel 3.1.



2 Ziel der Arbeit und Forschungsfragen

Der zentrale Beitrag der Arbeit liegt somit in der Erklirung des Phinomens
,Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen® aus
praktischer Sicht und der daraus folgenden Ableitung von Implikationen und
Handlungsempfehlungen fiir die Unternehmenspraxis. Dariiber hinaus soll
die Untersuchung auch aus wissenschaftlicher Sicht zur weiteren Validierung
und moglicherweise Ausweitung vorhandener Theorien und Modelle zum
Kaufentscheidungsverhalten als einem zentralen Konstrukt des Marketings

beitragen.®

Zusitzlich zur allgemeinen Erklirung des Phinomens soll untersucht werden,
inwiefern das Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattun-
gen sowohl durch das Fahrzeugsegment’ als auch durch die Ausstattung als
solche beeinflusst wird. Ausschlaggebend fiir die Analyse von fahrzeugseg-
mentspezifischen Einfliissen sind insbesondere die mit den einzelnen Segmen-
ten implizierten Unterschiede der Gesamtfahrzeugpreise und damit sowohl
der relativen Preise der betrachteten Sonderausstattungen, deren Anteile am
Gesamtfahrzeugpreis in héheren Segmenten deutlich zuriickgehen, als auch
der Budgethdhe der Kunden, die grofler angenommen werden kann, je hoher-
wertig und damit hoherpreisig das Fahrzeugsegment ist. Zudem sind Kunden
aus den unteren Fahrzeugsegmenten durchschnittlich jiinger als jene der obe-
ren Fahrzeugsegmente. Dieses Altersgefille wird auch in der Regel fuir die De-
finitionen von segmentspezifischen Zielgruppen angenommen. Zusammen-
fassend werden in der Praxis demzufolge vor allem segmentspezifische Kun-
denbediirfnisse und -anspriiche angenommen, die verbunden mit den gegebe-
nen finanziellen Rahmenbedingungen auf spezifische Kaufentscheidungsver-
halten schlieflen lassen konnten. So ist die in der Praxis geltende Hypothese
zu untersuchen, dass in niedrigeren Fahrzeugsegmenten die Preiswahrneh-
mung aufgrund groflerer Preissensibilitidt oder die Risikowahrnehmung auf-
grund insbesondere verbundener finanzieller Konsequenzen vergleichsweise
bedeutendere Einflussfaktoren seien.

8 Vgl. SANCHEZ-FERNANDEZ/INIESTA-BONILLO (2007), S. 444; SWEENEY/SOUTAR (2001),
S.217 £.

? Vgl zur Definition der Fahrzeugsegmente die Diskussion in Kapitel 4.1.1.
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Hiermit einher geht die zu tiberpriifende Annahme, dass die wahrgenommene
Niitzlichkeit einer funktionalen Ausstattung fir Kunden mit geringeren Bud-
gets einen wesentlich entscheidenderen Faktor bei der Kaufentscheidung dar-
stelle. Ebenso wird vor allem bei hoher-/hochpreisigen Fahrzeugen eine ge-
wisse Erwartungshaltung an die Hohe des Ausstattungsniveaus, sprich dem
standardmifligen, nicht aufpreispflichtigen Verbau einiger Sonderausstattun-
gen, in der Kundenwahrnehmung angenommen.'® Die Untersuchung von
ausstattungsspezifischen Einfliissen auf das Kaufentscheidungsverhalten bei
funktionalen Sonderausstattungen fuf3t einerseits auf der Annahme, dass je
nach eigentlicher Funktion bzw. eigentlichem Zweck der Ausstattung die Ge-
wichtung der Einflussfaktoren auf das Kaufentscheidungsverhalten differiert,
vor allem bei funktionalen Ausstattungen mit eher hedonistisch geprigtem
Zweck versus solchen mit eher utilitaristisch geprigtem Zweck.'" Ebenso sol-
len Unterschiede, hervorgerufen durch mégliche spezifische Produktlebenszyk-
lusverlaufsarten und damit verbundener Charakteristika, tiberpriift werden.'?

Die beschriebene Zielsetzung der vorliegenden Arbeit miindet in der Defini-
tion von drei wesentlichen Forschungsfragen, deren Beantwortung aus prakti-
scher sowie wissenschaftlicher Sicht zu einem tieferen Verstindnis des Kauf-
entscheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen beitragen soll:

1. Welche Einflussgroflen erkliren das Kaufentscheidungsverhalten bei funk-
tionalen Sonderausstattungen, und wie kénnen diese in einem theoreti-

schen Erklirungsmodell dargestellt werden?

- Welche Einflussgroflen sind aus wissenschaftlicher Sicht auf Basis von
empirischen Erkenntnissen aus existenten Theorien und Modellen zu
beriicksichtigen?

- Welche zusitzlichen Einflussgroflen sind auf Basis von Experteninter-
views mit Kunden und Fachleuten ebenfalls im Erklirungsmodell zu
beriicksichtigen?

Im spiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit wird hierfiir der Begriff , Klassenanspruch® ver-
wendet; vgl. Kapitel 4.1.3.

""" Vgl. hierzu die Diskussion zu utilitaristischen und hedonistischen Werten in Kapitel 4.1.2.

12

Vgl. hierzu die Diskussion zur Ubertragung des Produktlebenszykluskonzepts auf funktio-
nale Ausstattungen in Kapitel 4.1.3.
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Welche Zusammenhinge bestehen zwischen den Einflussgréfien und
der Zielvariablen ,Kauf der Sonderausstattung® sowie untereinander?
Wie konstituiert sich daraus das vollstindige Erklirungsmodell zum
Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen?
Welches sind die Merkmale dieser EinflussgrofSen im speziellen Kon-
text von funktionalen Sonderausstattungen? Wie kénnen diese Merk-
male konzeptionell im Rahmen der empirischen Validierung bertick-
sichtigt werden?

2. Kann das aufgestellte theoretische Erklirungsmodell zum Kaufentschei-

3.

dungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen anhand empirisch

erhobener Daten validiert werden?

Wie ist die Konzeptionierung der empirischen Validierung zu gestalten?
Werden die Wirkungszusammenhinge im Erklirungsmodell besti-
tigt? Welchen absoluten und relativen Einfluss haben die einzelnen
Faktoren auf die Zielvariable ,,Kauf der Sonderausstattung™?

Ergeben sich aus den fahrzeugsegment- und ausstattungsspezifischen
Analysen zusitzliche Erkenntnisse hinsichtlich des Kaufentscheidungs-
verhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen?

Welche Implikationen und Handlungsempfehlungen lassen sich aus den

Ergebnissen der empirischen Validierung dieses Erkldrungsmodells fiir die

(Premium-)Automobilindustrie sowie fiir die Wissenschaft ableiten?

Das zentrale Forschungsziel dieser Arbeit formiert sich insofern zunichst aus

einer theoretischen Herleitung und empirischen Validierung eines Erkldrungs-

modells fiir das Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstat-

tungen, aus dem anschlieflend als Grundlage Ableitungen von Implikationen

und Handlungsempfehlungen fiir die Automobilindustrie sowie theoretische

Implikationen die Wissenschaft getroffen werden konnen. Da in diesem Zu-

sammenhang von heterogenen Kaufentscheidungsverhalten bei PKW-Kunden

auszugehen ist, sollen im Rahmen der Untersuchung ebenfalls fahrzeugseg-

mentspezifische und ausstattungsspezifische Einfliisse untersucht werden."

Anspruch der vorliegenden Arbeit ist es dabei, allgemeingiiltige Aussagen zu

den genannten Forschungsfragen und dem gesetzten Forschungsziel zu treffen,

13

Vgl. hierzu die Diskussion in Kapitel 5.2 und 5.3.
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welche fiir das gesamte Feld der funktionalen Sonderausstattungen Giiltigkeit
besitzen sollen. Ziel ist es insofern, ein moglichst breites Spektrum an funkti-
onalen Sonderausstattungen im Rahmen der Validierung des theoretischen Er-
klarungsmodells zum Kaufentscheidungsverhalten abzubilden, um die Uber-
tragbarkeit der Ergebnisse auf andere funktionale Sonderausstattungen zu er-
moglichen und Verzerrungen durch Sonderfille in der Datenanalyse vorzu-
beugen. Neben der Abdeckung verschiedener nach funktionalem Zweck der
Ausstattung definierter Cluster bei der Auswahl der betrachteten Sonderaus-
stattungen soll hierzu tiberpriift werden, inwieweit sich das theoretische Kon-
zept von Produktlebenszyklen auf funktionale Sonderausstattungen tibertra-
gen lisst.'" Die sich in der Praxis ergebenden unterschiedlichen Cluster cha-
rakteristischer Verlaufsformen stellten dann eine zweite wichtige Dimension
fur die Auswahl der betrachteten Sonderausstattungen dar.

Zur Eingrenzung des Untersuchungsbereiches ist festzuhalten, dass die vorlie-
gende Arbeit nur das Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonder-
ausstattungen untersucht, nicht bei Sonderausstattungen, die vorwiegend den
Zweck einer optischen Differenzierung erfiillen. Weiterhin wird fiir das theo-
retisch hergeleitete Erklirungsmodell zwar eine allgemeine Giiltigkeit ange-
strebt, die Validierung und Ableitung von Implikationen und Handlungsemp-
fehlungen sollen aber mit Fokus auf das Premium-Segment erfolgen.” Fiir
diese Einschrinkungen spricht zum einen die anfangs beschriebene Bedeut-
samkeit von funktionalen Sonderausstattungen fir dieses Segment. Zum an-
deren differenzieren sich Premiumhersteller klar von anderen Herstellern un-
ter anderem durch ihre Innovationen und Innovationsfihigkeit, durch ein von
Kunden akzeptiertes und auf tiberlegenen Produkt- und Imageeigenschaften
basiertes Preis-Premium, durch die Moglichkeit einer glaubwiirdigen Ange-
botsexpansion in alle Richtungen sowie durch vergleichsweise hohe Restwerte,
wodurch in Summe auch ein differenziertes Kaufentscheidungsverhalten ihrer
Kunden anzunehmen ist.'® Ebenfalls wird in der vorliegenden Arbeit vorrangig
die Perspektive der Automobilhersteller eingenommen. Die Analyse dieses
Phinomens aus anderer Sichtweise, beispielsweise des Automobilhandels, wire

“ Vgl. hierzu die Diskussion zur Produktlebenszyklustheorie in Kapitel 4.1.2 bis 4.1.4.
> Vgl. hierzu die Diskussion zur Konzeption der Stichprobe in Kapitel 4.4.3.
¢ Vgl. ROSENGARTEN/STURMER (2011), S. 26 ff.
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ebenso interessant, jedoch fokussiert die Arbeit die Hersteller als primire Ak-
teure in der Entwicklung von funktionalen Sonderausstattungen sowie als
Marketingfithrer im vertikalen Absatzsystem der Automobilwirtschaft.!”

7" Vgl. MEYER (2010), S. 2.






3 Konzeptioneller Rahmen

Die folgenden Kapitel haben zum Ziel, den konzeptionellen Rahmen der vor-
liegenden Arbeit zur Erklirung des Kaufentscheidungsverhaltens bei funktio-
nalen Sonderausstattungen zu erldutern: Zunichst werden verschiedene theo-
retische Ansitze zum Forschungsfeld , Kaufentscheidungsverhalten mit dem
Ziel diskutiert, anschlieflend ein theoretisches Erklirungsmodell zum Kauf-
entscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen aufzustellen.
Das theoretische Erklirungsmodell wird abschliefend um weitere aus Praxis-
sicht fiir den spezifischen Kontext funktionaler Sonderausstattungen relevante

Einflussfaktoren erginzt.

3.1 Kaufentscheidungsverhalten und Perceived
Customer Value

Theorien und Modelle zum Kaufentscheidungsverhalten sind seit jeher ein es-
senzielles Thema in der wissenschaftlichen Forschung. Arbeiten der ver-
schiedensten Forschungsrichtungen haben sich dieser Fragestellung angenom-
men und stimmen grundsitzlich in der Annahme {iberein, dass Entscheidun-
gen zum Kauf eines Produktes oder einer Dienstleistung basierend auf einem
Wert oder Mehrwert fir das Individuum erfolgen.’® BOLTON/KANNAN/
BRAMLETT beispielsweise konstatieren: ,,Customers make repatronage deci-
sions on the basis of their predictions (i.e., expectations) concerning the value
of a future product/service [...].“" Hieraus lisst sich der Konzeptbegriff
,Customer Value®“ (dt. ,Kundenwert‘) ableiten, der in einer Vielzahl von wis-
senschaftlichen Studien und deren Modellen als (einziger) direkter Einfluss-
faktor auf den tatsichlichen Kauf oder die Kaufabsicht definiert ist.?’ Dieser
Annahme soll auch im Rahmen der hier vorliegenden Arbeit gefolgt werden.

Customer Value bezieht sich dabei auf den Wert eines Produktes oder einer
Dienstleistung fiir den Kunden und ist nicht zu verwechseln mit dem Wert

8 Vgl. HOLBROOK (1999), S. 1 ff.; SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 159 f.
19 BOLTON/KANNAN/BRAMLETT (2000), S. 97.

20 Vgl. u. a. CHANG/WILDT (1994) S. 17; SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 160; ZEITHAML
(1988), S. 4.
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eines Kunden fiir ein Unternehmen o. A.2' Ebenso ist der Begriff , Wert* (engl.
,value®) vom Begriff ,Werthaltung® zu differenzieren und abzugrenzen.*?
Werthaltungen werden generell in einem eher psychologischen Kontext als
Prinzipien oder Uberzeugungen eines einzelnen Individuums oder einer sozi-
alen Gruppe von Gut und Schlecht, Richtig und Falsch betrachtet.” Auf Basis
dieser Prinzipien und Uberzeugungen ergeben sich wiinschenswerte, anzustre-
bende Ziele und Idealzustinde.?* Der Wert/Value eines Produktes oder einer
Dienstleistung hingegen ist ein vom Kunden wahrgenommener (engl. ,percei-
ved‘) oder attestierter Benefit bzw. die Uberzeugung, dass ein Produkt besser
sei als ein anderes. Damit ein Produkt als ,wertvoll“ bewertet wird, muss es
beim Bewertenden entweder ein vorhandenes Bediirfnis befriedigen oder muss
seine Bedeutung in einer universellen Wahrheit liegen.” Zusammenfassend
beeinflussen und lenken die individuellen Werte von Individuen deren soziales
Verhalten und Handeln und ergo in ihrer Rolle als Kunden die Evaluierung/
,Bewertung® von Produkten und Dienstleistungen.? Individuelle Werte sind
cher stabiler und von langlebiger Natur und hauptsichlich durch Gesellschaft,
Bildung, Religion und Personlichkeit beeinflusst, wohingegen der Customer
Value sehr personlich und situativ sein sowie sich im Zeitverlauf verindern
kann.?” Der Customer Value leitet sich direkt aus einem Produkt oder einer
Dienstleistung ab oder ist unmittelbar mit der Nutzung bzw. Interaktion ver-
bunden.?® Aus diesem Grund wird der Fokus der vorliegenden Arbeit auf das
Konzept des Perceived Customer Value gelegt.

Nachfolgend sind in Tabelle 1 verschiedene Definitionen fiir den Perceived
Customer Value aufgefiihrt. Hieraus lsst sich eindeutig erkennen, dass fiir das
Konzept keine einheitliche Definition vorhanden ist und vielmehr Ansitze ba-
sierend auf unterschiedlichen theoretischen Hintergriinden vorliegen.

1 Vgl. WOODALL (2003), S. 1.

> Vgl. CHANG/DIBB (2012), S. 4 ft.

» Vgl. CHANG/DIBB (2012), S. 4; WOODRUFF (1997), S. 141.
2 Vgl. SCHWARTZ (1994), S. 88.

»  Vgl. CHANG/DIBB (2012), S. 5.

% Vgl. CHANG/DIBB (2012), S. 4; WOODRUFF (1997), S. 141.
77 Vgl. CHANG/DIBB (2012), S. 5.

% Vgl. WOODRUFF (1997), S. 141.
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Tab. 1: Perceived Customer Value: Definitionen

RESCHER: Perceived Customer Value is defined as the outcome of an evaluation made by a
single customer, and it constitutes three overlapping dimensions, namely the object that the
customer evaluates, the context, and the underlying values that measure what is desirable for
the customer.”

ZEITHAML: Value is the consumer’s overall assessment of the utility of a product based in per-

ceptions of what is received and what is given.*

MONROE: Buyers’ perceptions of value represent a tradeoff between the quality or benefits they
perceive in the product relative to the sacrifice they perceive by paying the price.!

SHETH/NEWMAN/GROSS: Consumer choice is a function of multiple consumption values.
There are functional, social, emotional, epistemic and conditional value. The consumption val-
ues make differential contributions in any given choice situation. The consumption values are

independent.*

HOLBROOK: Value is an interactive relativistic preference experience [...] characterizing a sub-

ject’s experience of interacting with some object. The object may be any thing or event.*

WOODRUEFF: Customer value is a customer’s perceived preference for and evaluation of those

product attributes, attribute performances, and consequences arising from use that facilitate (or

block) achieving the customer’s goals and purposes in use situations.*

FLINT/WOODRUFF/GARDIAL: A value judgement is the customer’s assessment of the value that

has been created for them by a supplier given the trade-offs between all relevant benefits and

sacrifices in a specific use situation.”

CHANG/DIBB: Customer-perceived value is the customer’s overall assessment of what is received
and what is given (sacrifice) by a particular supplier compared with other competitors. Custom-
ers make this judgement by considering the combination of product quality, service quality,
price affordability, and shopping experience. Value is a need-satisfying experience which yields
customer satisfaction.*

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PURA/GUMMERUS (2007), S. 36.

2 RESCHER (1969), S. 8.

30 ZEITHAML (1988), S. 14.

31 MONROE (1990), S. 46.

32 SHETH/NEWMAN/GROSS (1991a), S. 160.

3 HOLBROOK (1994), S. 27.

3 WOODRUFF (1997), S. 142.

3% FLINT/WOODRUFF/GARDIAL (2002), S. 171.
3% CHANG/DIBB (2012), S. 19.
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Die Vielfalt an Ansitzen verdeutlicht sich in den von SANCHEZ-FERNANDEZ/
INIESTA-BONILLO (2007) und CHANG/DIBB (2012) publizierten Literaturre-
views. CHANG/DIBB identifizieren vier theoretische Disziplinen, die sich in
den Definitionen von Customer Value wiederfinden lassen: Axiologie, Psy-
chologie, Okonomie und Marketing.?” Arbeiten aus dem Bereich der Axiolo-
gie fulen auf einer Definition von Value als abhingig von individuellen per-
sonlichen Dimensionen, wie Wiinschen, Interessen oder Vergniigungsabsich-
ten, und individuellen persénlichen Beurteilungen von Produkten und Ser-
vices. Value entstehe sowohl bei der Interaktion von Nutzer und Produkt als
auch durch vorherige Beurteilung in einem rein rationalen Prozess basierend
auf jenen personlichen Dimensionen. Zusammenfassend wird Value aus axio-
logischer Sicht als relativistisch, persdnlich, situationsbezogen und Bediirfnis
befriedigend sowie zusitzlich priferierend, sprich in Summe positiv oder ne-
gativ, beschrieben. Bedeutende Arbeiten stammen u. a. von PERRY (1954) und
FRONDIZI (1971). Ansitze aus der Psychologie, darunter insbesondere das
,2Appraisal — Emotional Response — Coping“-Framework von BAGOZZI (1992),
stimmen beziiglich des personlichen, individuellen Charakters von Values
tiberein, betonen aber stirker den kognitiven Charakter/Prozess der Abwi-
gung zwischen gegebenem Nutzen und zu erbringendem Opfer. Personliche
Einstellungen, subjektive Normen und Verhaltensabsichten seien die Haupt-
einflussfaktoren auf den Wert eines Produktes/Services. Zusammen mit den
bei der Beurteilung entstehenden Emotionen hinsichtlich Zufriedenheit oder
Unzufriedenheit haben diese einen direkten Einfluss auf die Kaufabsicht. Ent-
gegen den Ansitzen aus Axiologie und Psychologie fiihren jene aus dem Be-
reich der Okonomie, wie beispielsweise bei BERRY (1996), KOTLER (2000)
oder MONROE (2003), den Wert eines Produktes oder Services auf den simp-
len Trade-off zwischen Nutzen und Kosten zuriick. Entscheidend aus der 6ko-
nomischen Perspektive fiir den Kauf eines Produktes oder Services ist die Be-
urteilung des relativen Kosten-Nutzen-Verhiltnisses im Vergleich zu anderen
Optionen mit dem Ziel, die individuelle Nutzenfunktion zu maximieren. Der
Nutzen kann dabei sowohl funktionale als auch emotionale Benefits umfassen,
die Kosten kénnen monetirer, zeitlicher oder anderweitiger Ressourcen ver-

brauchender Natur sein. Arbeiten aus dem Bereich des Marketings iiberneh-

7 Vgl. hier und im Folgenden CHANG/DIBB (2012), S. 6 ff.
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men das Konzept eines Trade-offs zwischen ,,Geben® und ,,Bekommen®. Je-
doch werden zudem Zusammenhinge zwischen Kosten und Nutzen beriick-
sichtigt, so kann ein hoherer Preis in bestimmten Fillen einen positiven Nut-
zenaspekt haben, wenn beispielsweise eine hohere Qualitit damit verbunden
wird. Der Begrift ,Nutzen® wird dabei in vielfiltige, zwischen den Autoren
variierende Einzelfaktoren, wie ,Functional Value“ (dt. ,funktionaler Nut-
zen), ,Emotional Value“ (dt. ,emotionaler Nutzen®), ,,Conditional Value® (dt.
situativer Nutzen‘) oder ,Social Value® (dt. ,sozialer/gesellschaftlicher Nut-
zen‘) differenziert. Beispiele hierfiir lassen sich u. a. bei DE RUYTER ET AL.
(1998), DODDS/MONROE (1985), SHETH/NEWMAN/GROSS (1991a, 1991b)
SWEENEY/SOUTAR (2001), WOODRUFF (1997) oder ZEITHAML (1988) finden.

Wihrend im Literaturiiberblick von CHANG/DIBB die theoretischen Grund-
lagen der Definitionen von Perceived Customer Value im Vordergrund ste-
hen, versuchen SANCHEZ-FERNANDEZ/INIESTA-BONILLO einen Uberblick
basierend auf den Modellstrukturen bzw. Dimensionen des Konstruktes ,,Per-
ceived Customer Value® in den analysierten Studien.’® Primir unterscheiden
SANCHEZ-FERNANDEZ/INIESTA-BONILLO zwischen unidimensionalen und
multidimensionalen Konstrukten. Grundlegende Eigenschaft von unidimen-
sionalen Konstrukten ist, dass der Perceived Customer Value als ein eigenstin-
diges Konstrukt definiert ist, welches durch ein eigenes Item oder Set an Items
gemessen werden kann. Zwar inkludieren verschiedene Autoren die Entste-
hung von Value durch Effekte verschiedener vorgeschalteter Konstrukte, wie
Preis, Qualitdt, wahrgenommenes Risiko, Markenwahrnehmung oder wahr-
genommene Preisfairness; Value wird aber nicht als formatives Element oder
Aggregation dieser Konstrukte definiert. Ein Grof3teil der hierunter zu subsu-
mierenden Studien, u. a. Arbeiten von MONROE (1990) und DODDS/MONROE/
GREWAL (1991), ist abgeleitet von 6konomischen Theorien und definiert Va-
lue als Trade-off zwischen Nutzen, oftmals mit Fokus auf Qualitit, und Kos-
ten. Eine andere wichtige Forschungsstrémung, die unter die unidimensiona-
len Konstrukte fillt, sind Means-End-Theory-Ansitze, u. a. von ZEITHAML
(1988). Diese setzen Value in Bezug zu den personlichen Werten und Verhal-
tensweisen des Kunden und etablieren ein hauptsichlich auf personlichen
Wahrnehmungen basiertes hierarchisches Konstrukt mit dem Ziel der Befrie-

% Vegl. hier und im Folgenden SANCHEZ-FERNANDEZ/INIESTA-BONILLO (2007), S. 429 ff.
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digung individueller, kontextbezogener Bediirfnisse. Dabei wird Value auch
hier als Trade-off betrachtet, und verschiedene Arten vorgeschalteter Kon-
strukte, wie wahrgenommener Preis und wahrgenommene Qualitit, werden
hierarchisch dem vom Kunden angestrebten Ziel unterstellt. Im Unterschied
zu eindimensionalen Konstrukten charakterisieren sich multidimensionale
Konstrukte vor allem dadurch, dass Customer Value hier eine Aggregation
mehrerer Values und nicht singuldr messbar ist. Je nach Autoren wird zwi-
schen unterschiedlichen Arten von formativen Values differenziert: Values ab-
geleitet aus hierarchischen Means-End-Modellen u. a. bei WOODRUFF (1997),
die vielseitige Bediirfnisse der Kunden beriicksichtigen; utilitaristischer und
hedonistischer Value u. a. bei BABIN/DARDEN/GRIFFIN (1994); extrinsischer,
intrinsischer und systemischer Value abgeleitet aus den axiologischen Model-
len u. a. bei HARTMANN (1967, 1973); funktionaler, sozialer, emotionaler,
epistemischer und konditionaler Value sowie weitere Values aufbauend auf der
Consumption Value Theory (dt. in etwa ,Konsumwert-Theorie‘) von SHETH/
NEWMAN/GROSS (1991a, 1991b); sowie Values entstanden durch die Kom-
binationen der drei Dichotomien ,extrinsisch vs. intrinsisch®, ,egozentriert vs.
altruistisch (Gesellschaftskontext) und ,aktiv vs. reaktiv aus HOLBROOKSs
(1994, 1996, 1999) Typologie.

Aus beiden Reviews wird deutlich, wie komplex und multifacettenreich das
Konstrukt ,,Customer Value® auch aus theoretischer Sicht betrachtet werden
kann. Trotz vorhandener Differenzen, beispielsweise beziiglich der Abgren-
zung des Customer Value gegeniiber ,,Zufriedenheit® oder ,,Qualitit®, sind die
Ansitze und Modelle der unterschiedlichen wissenschaftlichen Arbeiten im
Grunde nicht diametral verschieden.’” So ist den meisten Arbeiten gemein,
dass Customer Value als ein personlicher, individueller Trade-off zwischen
Geben und Bekommen interpretiert und definiert wird, dieser im situativen
Kontext zu betrachten ist und sich iiber die Zeit verindern kann.** Sowohl
CHANG/DIBB als auch SANCHEZ-FERNANDEZ/INIESTA-BONILLO betonen
daher die Relevanz der Entwicklung disziplineniibergreifender Konzepte zur
Erklirung des Gesamtkonstrukts (bei CHANG/DIBB am ehesten der ,,Marke-
ting“-Richtung zuzuordnen, bei SANCHEZ-FERNANDEZ/INIESTA-BONILLO

¥ Vgl. SANCHEZ-FERNANDEZ/INIESTA-BONILLO (2007), S. 441.
0 Vgl. HOLBROOK (1999), S. 6 ff.
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den , multidimensionalen Konstrukten“ zuzuordnen) und verweisen beide auf
die Arbeiten von HOLBROOK (1999) und SHETH/NEWMAN/GROSS (1991a,
1991b).* Im Rahmen der vorliegenden Arbeit ergibt sich aus dieser Diskus-

sion folgende Definition fiir den Perceived Customer Value:

Def. 1: Perceived Customer Value

Der Perceived Customer Value ist ein personlicher, individueller, multidimensi-
onaler wahrgenommener Wert eines Produktes oder Services fiir den einzelnen
Kunden, der sich aus seinen ebenso persinlichen, individuellen Wahrnehmungen
unterschiedlicher antezedenter Werte ergibt. Er ist im situativen Kontext zu be-
trachten und kann sich daber iiber die Zeit indern.

Quelle: Eigene Definition.

3.2 Aufstellung des theoretischen Erklarungsmodells

3.2.1 Adaption und Erweiterung der Consumption Value Theory

Fir das Ziel der vorliegenden Arbeit, das Kaufentscheidungsverhalten bei
funktionalen Sonderausstattungen zu erkliren und daraus Implikationen fir
die Praxis abzuleiten, soll ebenfalls ein multidimensionales Modell Verwen-
dung finden. Hierzu zeigen sich die Ubernahme und Adaption der Consump-
tion Value Theory von SHETH/NEWMAN/GROSS sowie der Erkenntnisse aus
der von SWEENEY/SOUTAR entwickelten PERVAL-Skala und aus drei Arbei-
ten von PIHLSTROM*, die alle auf dieser Theorie fundieren, am geeignetsten.®

SHETH/NEWMAN/GROSS’ Consumption Value Theory (s. Abb. 1) ist, wie in
Kapitel 3.1 geschildert, ein multidimensionaler, disziplineniibergreifender
bzw. disziplinenverbindender theoretischer Ansatz zur Erklirung des Percei-
ved Customer Value bzw. des Kaufentscheidungsverhaltens. Die Autoren ver-
einen in ihrem Konstruke, dhnlich wie HOLBROOK in seiner Typologie, ver-
schiedene Arten von Values, die mit dem ,,Emotional Value® und dem , Epis-

4 Vgl. CHANG/DIBB (2012), S. 6 und S. 19; SANCHEZ-FERNANDEZ/INIESTA-BONILLO (2007),
S. 442,

4“2 Geborene PURA.

% Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 734; PURA (2005), S. 515; PURA/GUMMERUS (2007),
S. 36 f.; SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 205.
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temic Value® Aspekte hedonistischer Natur, mit den ,,Functional Value® As-
pekte utilitaristischer Natur, mit dem ,Social Value® Aspekte aus dem Gesell-
schaftskontext sowie mit dem ,,Conditional Value® Aspekte aus dem situativen
individuellen Kontext zum Zeitpunkt der Beurteilung beinhalten.*

Abb. 1: Consumption Value Theory

Consumer
Choice

Behavior

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 160.

SWEENEY/SOUTARs PERVAL-Skala (s. Abb. 2) wurde als Adaption der Con-
sumption Value Theory urspriinglich entworfen, um den Customer Value ei-
nes langlebigen Produktes beurteilen zu kénnen, indem determiniert wird,
welche Werte das Kaufentscheidungsverhalten von Kunden in einem (statio-
niren) Handelsumfeld beeinflussen, was dem im Rahmen dieser Arbeit vorlie-
genden Szenario annihernd entspricht.” Die PERVAL-Skala iibernimmt da-
bei weitestgehend die Value-Dimensionen aus der Consumption Value The-
ory, weist aber auch einige Differenzen auf. SWEENEY/SOUTAR deklarieren ba-
sierend auf ihren empirischen Ergebnissen den Conditional Value, definiert
als Wert, der sich kurzzeitig aus bzw. im situativen Kontext der Bewertung des

Produktes oder Services ergibt, als moderierenden statt gleichwertigen Effekt,

#“ Vgl. SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 160 ff.
# Vgl. SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 203.
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der die Beurteilung der anderen Values im situativen Kontext beeinflusst.*
Diese Annahme widerspreche nicht einmal SHETH/NEWMAN/GROSS’ eigener
Definition: ,,[...] derived from its capacity to provide temporary functional or
social value in the context of a specific and transient set of circumstances or
contingencies.“ Ebenso finden sie keine empirischen Nachweise fiir den
Epistemic Value, weisen aber darauf hin, dass dieser bei anderen Produkten,
insbesondere wenn Neuartigkeit und Neugierde eine Rolle spielen, durchaus
relevant werden konne.®® Dariiber hinaus wird der Functional Value aus
SHETH/NEWMAN/GROSS’ Theorie, der dort sowohl eher qualitits-/perfor-
mancebezogene als auch preisbezogene Attribute umfasst, in diese zwei Kate-
gorien separiert in die Skala einbezogen.*’

Abb. 2: PERVAL-Skala

Emotional Value

Social Value

Perceived

Value

Functional Value
(Price/Value for Money)

Functional Value
(Performance/Quality)

Quelle: Eigene Darstellung.

PIHLSTROM verwendet in ihren Arbeiten zum Perceived Customer Value im
Kontext von Mobile Services ebenso Value-Dimensionen, die aus der Con-
sumption Value Theory abgeleitet sind, und adaptiert einige Erkenntnisse aus

% Vgl. SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 207 f. und S. 217 f.

Y Vgl. SHETH/NEWMAN/GROSS (1991a), S. 69; SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 162;
SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 217 f.

% Vgl. SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 218.
¥ Vgl. SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 206.
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SWEENEY/SOUTARs Studie zur Entwicklung der PERVAL-Skala.”® Die Tren-
nung des Functional Value in eine qualitits-/performancebezogene (hier:
Convenience Value) und leistungs-/preisbezogene Komponente (hier: Mone-
tary Value) wird aus der PERVAL-Skala tibernommen.”! Conditional Value
und Epistemic Value sind hingegen wiederum Bestandteile ihrer Modelle.>>
Eine Besonderheit ihres MPVal genannten Modells (s. Abb. 3) liegt in der
Trennung der inkludierten Values in kontextbezogene Values (Conditional
Value und Epistemic Value) auf der einen Seite und inhaltsbezogene Values
(Emotional Value, Social Value, Monetary Value und Convenience Value) auf
der anderen Seite.”® Dabei werden die kontextbezogenen Values als sich tem-
porir aus der spezifischen Kaufentscheidungssituation ergebende Antezedenz-
bzw. Einflussgrofien fiir die zeitlich eher konstanten inhaltsbezogenen Values

aufgefasst.

Abb. 3: MPVal-Modell

Perceived Value
related to Content

Perceived Value
related to Context

Conditional
Value
Epistemic
Value

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an PIHLSTROM (2008) S. 66 und PURA/GUMMERUS
(2007), S. 41.

0 Vgl. PURA/GUMMERUS (2007), S. 37.
' Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 734; PURA/GUMMERUS (2007), S. 37.

2 Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 735; PURA (2005), S. 516; PURA/GUMMERUS (2007),
S. 37.

> Vgl. hier und im Folgenden PIHLSTROM (2008), S. 65 ff.; PURA/GUMMERUS (2007), S. 40 ff.
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Das in Folge aufgestellte und empirisch zu validierende Modell zur Analyse
des Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen ver-
eint Erkenntnisse und Annahmen dieser drei Theorien/Modelle und enthilt
folgende Values als Einflussfaktoren auf den Perceived Customer Value: Emo-
tional Value, Social Value und Epistemic Value sowie die Trennung des Func-
tional Value in Monetary Value und Functional/Convenience Value.’* Somit
wird auch noch einmal der in fritheren Arbeiten hervorgehobene Trade-off-
Charakter des Perceived Customer Value gestirkt.

Der Conditional Value wird analog der Annahme von SWEENEY/SOUTAR
nicht inkludiert. Bei der Auswahl der funktionalen Sonderausstattungen
wurde darauf geachtet, dass kein bis wenig kontextspezifischer Nutzen vorlie-
gen muss bzw. der Kontext fiir alle Teilnehmer der Studie als relativ identisch
betrachtet werden kann.”> So wurde beispielsweise nicht die Anhingerkupp-
lung als zu betrachtende Ausstattung gewihlt, und signifikant unterschiedliche
klimatische Bedingungen fir den Gebrauch der Lenkradheizung konnen
durch die Konzentration auf den deutschen Markt ausgeschlossen werden.
Ebenso waren alle betrachteten Ausstattungen zum Zeitpunke der Fahrzeug-
bestellung verfiigbar. Dariiber hinaus kénnen Preisunsicherheit oder Preis-
schwankungen und Zeitdruck wihrend des Kaufvorganges ausgeschlossen

werden.>®

Perceived Emotional Value — wahrgenommener emotionaler Wert

Der Perceived Emotional Value fir ein Produkt ist gegeben, wenn beim Kun-
den emotionale oder affektive Zustinde hervorgerufen werden.”” Auch wenn
diese nach HIRSCHMAN auf einer positiven wie negativen Skala verortet wer-

den kdnnen, leistet der Emotional Value grundsitzlich einen positiven Beitrag

> Es handelt sich bei diesen Values sowie bei allen weiteren im theoretischen Erklirungsmodell

zum Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen berticksichtigten
Einflussfaktoren stets um wahrgenommene, zum Zeitpunkt der Kaufentscheidung der Son-
derausstattung attestierte Werte. Von einer grundsitzlich zu wiederholenden expliziten Er-
wihnung dieser Eigenschaft kann daher im weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit abgese-
hen werden.

% Vgl. SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 162.
% Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 737 f.; PURA/GUMMERUS (2007), S. 38 f.
7 Vgl. SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 161.
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zum Perceived Customer Value.”® So kann er als hedonistische Komponente
des Perceived Customer Value beispielsweise durch dsthetischen Genuss, As-
soziationen mit fritheren Erlebnissen oder Spaf§ und Freude um ihrer selbst
willen entstehen und beschreibt somit einen multisensorischen, abstrakten,

emotionalen Aspekt jeglicher Art von Interaktion mit dem Produkt.”

Perceived Social Value — wahrgenommener sozialer/gesellschaftlicher Wert

Der Perceived Social Value wird vom Kunden durch die Assoziation seiner
selbst mit einer gesellschaftlichen Gruppe einem Produkt zugetragen.®® Ein
(positiver) Social Value eines Produktes entsteht, sollte der Kunde durch das
Produkt seine gesellschaftliche Anerkennung steigern, sich gesellschaftlich be-
stitigt(er) fithlen oder Bewunderung oder Respekt von anderen erhalten.®! Der
soziale/gesellschaftliche Einfluss kann dabei vielfacher Natur sein: informativ,
indem bei Unsicherheit Meinungen anderer gefolgt wird; deontologisch, um
soziale Normen und Ansichten zu erfiillen und dadurch Belohnung zu erhal-
ten bzw. Bestrafung zu vermeiden; oder ausdrucksférdernd, um der Gruppe
bzw. deren Verhalten zu gleichen oder diese/dieses nachzuahmen.®? Der Social
Value umfasst somit Aspekte, welche die Auswirkung eines Produktes oder
Services auf den Ausdruck der individuellen Personlichkeit, des sozialen
Selbstbildnisses und Status oder der Identifikation seiner selbst in Relation zu

anderen Personen und Gruppen einer bestimmten Gesellschaft beschreiben.®

Perceived Epistemic Value — wahrgenommener Neuartigkeitswert

Der Perceived Epistemic Value eines Produktes ergibt sich beim Kunden aus
Griinden von befriedigter Neugierde oder befriedigten Bediirfnissen und
Wiinschen nach Neuartigkeit und Abwechslung oder durch die Gewinnung
neuen Wissens und neuer Erfahrungen durch Ausprobieren und Testen eines

% Vgl. PURA/GUMMERUS (2007), S. 37.

* Vgl. HIRSCHMAN/HOLBROOK (1982), S. 99 f.; LEUNG/WEI (2000), S. 317; SHETH/NEWMAN/
GROSS (1991b), S. 161.

% Vgl. SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 161.

' Vgl. BEARDEN/NETEMEYER (1999), S. 117; PURA/GUMMERUS (2007), S. 39; SWEENEY/
SOUTAR (2001), S. 211.

62 Vgl. BEARDEN/ETZEL (1982), S. 184.

6 Vgl. BHATET AL. (1998), S. 87; BEARDEN/NETEMEYER/TEEL (1989), S. 474 f.; LEUNG/WEI
(2000), S. 310.
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fiir den Kunden neuen Produktes.® Diverse Studien haben belegt, dass Neu-
artigkeit jeglicher Art ein wichtiges Motiv fiir das Auftreten von Such-, Test-
und Wechselverhalten darstellt.®> Epistemic Value kann sowohl bei komplett
neuen Produkten entstehen als auch bei fiir den Kunden neuen bzw. bislang
unbekannten oder nicht erlebten Alternativen und wird mit zunehmend ge-

ringer werdendem Neuartigkeitseffekt abnehmen.®

Wie bereits erwihnt, ist der Epistemic Value zwar nicht Bestandteil der PERVAL-
Skala von SWEENEY/SOUTAR, wird aber von diesen als durchaus signifikant
im Kontext von anderen Produkten mit gréferem potenziellen Neuartigkeits-
effekt betrachtet.”” Der vorliegende Kontext von funktionalen, oftmals inno-
vativen Sonderausstattungen trifft hierauf genau zu, weshalb der Epistemic
Value fiir den weiteren Untersuchungsverlauf analog den Annahmen von
SHETH/NEWMAN/GROSS und PIHLSTROM integriert wird.

Perceived Monetary Value — wahrgenommener monetirer Wert

Die Beurteilung eines Produktes von Kunden hinsichtlich seines Perceived
Monetary Value umfasst grundlegend zwei Aspekte: Zum einen erwartet der
Kunde ein gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis und wiirdigt ein solches entspre-
chend, und zum anderen wird ein im Vergleich zu Alternativen niedriger Preis
als vorteilhaft betrachtet, oder es wird ein akzeptables Preisniveau vorausge-
setzt.®® Die individuelle Preiswahrnehmung erfolgt dabei immer in Relation
zu anderen (Referenz-)Preisen.®® Basierend auf dieser Definition wird im Rah-
men der vorliegenden Arbeit davon ausgegangen, dass der Monetary Value
einen positiven Einfluss auf den Perceived Customer Value hat. Sprich, der
Monetary Value wird durch ein positives Preis-Leistungs-Verhiltnis und einen

als niedrig wahrgenommenen Preis erhoht.

¢ Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 738; PURA (2005), S. 516.

% Vgl. HIRSCHMAN (1980) S. 283; SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 162.
% Vgl. PURA (2005), S. 516; PURA/GUMMERUS (2007), S. 39.

7 Vgl. SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 218.

% Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 735 f.; PURA (2005), S. 527; SWEENEY/SOUTAR (2001),
S.211.

% Vgl. PURA/GUMMERUS (2007), S. 39.
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Perceived Functional/Convenience Value — wahrgenommener
Sfunktionaler/zweckmdifSiger Wert

In der Literatur wird der Perceived Functional Value, hiufig reduziert auf den
Begriff ,Qualitdt, als wichtigstes und als das entscheidende Kaufargument
dargestellt.”” Wie in Kapitel 3.1 detailliert erldutert, entstammt diese Annahme
einer rein okonomischen Sichtweise, welche lediglich die Qualitit (oder den
Nutzen) ins Verhiltnis zu den Kosten setzt. Eine Definition von Nutzen ge-
geniiber Qualitit umfasst dabei bereits weitergehende Aspekte, wie Effektivitit
und einfache Handhabung statt beispielsweise reine ,superiority or excel-
lence®”!, und wird auch oftmals in jenen Theorien vertreten, die den Functio-
nal Value inkludieren. So schreiben SHETH/NEWMAN/GROSS von ,func-
tional, utilitarian, or physical performance“’* und erwihnen die Attribute ,re-
liability, durability, and price””’. In den Arbeiten von SWEENEY/SOUTAR und
insbesondere PIHLSTROM wird diese Definition von Functional Value nach
der Trennung in eine qualitits-/performancebezogene und eine preisbezogene
Komponente (vgl. Abschnitt zum Perceived Monetary Value) um Effektivi-
tits- und Effizienzeftekte, wie effektive Zielerfiillung, einfache und schnelle
Handhabung oder Zeitersparnis, erweitert.”* In diesem Zusammenhang er-
setzt PIHLSTROM den Functional Value durch den Convenience Value (dt.

JKomfort', ,Nutzen®, ,Zweckmifligkeit‘).”

Basierend auf diesen Definitionen sollen im Rahmen der vorliegenden Arbeit
zum Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen die
einzelnen Aspekte des Functional/Convenience Value in Folge noch detaillier-
ter analysiert werden. Gerade im Kontext von funktionalen Sonderausstattun-
gen, bei denen der Name selbst den Begrift , funktional® bereits enthil, ist ein
besseres Verstindnis der Rolle von effektivititsbezogenen Effekten auf der ei-
nen und von effizienzbezogenen Effekten auf der anderen Seite aus Praxissicht

70 Vgl. SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 161.

71 HOLBROOK (1999), S. 15; ZEITHAML (1988), S. 3.
72 SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 160.

73 SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 160.

7 Vgl. PURA (2005), S. 515 f.; PURA/GUMMERUS (2007), S. 40; PIHLSTROM/BRUSH (2008),
S. 736; SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 211.

5 Vgl. PURA (2005), S. 515.
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besonders wertvoll. So sind beispielsweise Usability-Gesichtspunkte oder Fra-
gen des Funktionsumfanges in der Entwicklung von grofler Bedeutung.

Eine verhaltens6konomische Theorie, in welcher diese Aspekte aufgegriffen
werden, ist das Technology Acceptance Model. Das Technology Acceptance
Model, das hauptsichlich auf Arbeiten von DAVIS zuriickzufiihren ist und bis-
lang vielfache Anwendung inklusive Adaptionen und Weiterentwicklungen in
den verschiedensten Disziplinen gefunden hat, befasst sich mit der Adaption
und der tatsichlichen Nutzung von neuen Technologien.”® Basierend auf ei-
nem verhaltensorientierten Ansatz postuliert DAVIS zwei Faktoren als ent-
scheidend fiir den Grad der Adaption und tatsichlichen Nutzung von neuen
Technologien: ,Perceived Usefulness® (dt. ,wahrgenommene Niitzlichkeit")
und ,,Perceived Ease of Use® (dt. ,wahrgenommene Einfachheit der Handha-
bung’). Perceived Usefulness ist definiert als ,the degree to which a person
believes that using a particular system would enhance his or her job perfor-
mance“”” und Perceived Ease of Use als ,,the degree to which a person believes
that using a particular system would be free of effort“®. Wird einer neuen
Technologie also ein positiver Nutzen — verbunden mit einer méglichst auf-
wandfreien Benutzung — attestiert, fithrt dies zu einer positiven Einstellung
der Technologie gegeniiber sowie zu einer positiven Nutzungsabsicht, welche
wiederum die Grundlage fiir die tatsichliche Adaption und Nutzung der
Technologie darstellt. Abbildung 4 zeigt die Abhingigkeiten im Technology
Acceptance Model nach DAVIS/BAGOZZI/WARSHAW. Funktionale Sonder-
ausstattungen stellen per se zwar nicht immer eine neue Technologie dar, je-
doch ist auch hier zumeist das Ziel jeder Produktentwicklung eine technolo-
gische Verbesserung einer bestehenden Ausstattung oder gar die Einfithrung
einer neuen Technologie in das Fahrzeug.

76 Vgl. hier und im Folgenden DAVIS (1989), S. 319 ff.; DAVIS/BAGOZZI/WARSHAW (1989),
S.985 ff.

77 DAVIS (1989), S. 320.
78 DAVIS (1989), S. 320.
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Abb. 4: Technology Acceptance Model
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Im Rahmen der vorliegenden Untersuchung sollen diese beiden Faktoren da-
her in das Erklirungsmodell mit aufgenommen und, erginzt um den Faktor
,Perceived Product Quality” (dt. ,wahrgenommene Produktqualitit’), somit
die verschiedenen Aspekte zum Perceived Functional/Convenience Value ein-
zeln empirisch analysiert werden. Perceived Ease of Use soll in diesem Kontext
allerdings keinen eigenen Value darstellen, welcher die Kaufentscheidung di-
rekt beeinflusst, sondern wird als Vorfaktor oder Enabler einer positiven Per-
ceived Usefulness sowie einer positiv wahrgenommenen Produktqualitit inter-

pretiert.

3.2.2 Perceived Risk als Einflussfaktor auf den Perceived
Customer Value

Die bislang im Erklarungsmodell enthaltenen Values/Einflussfaktoren auf den
Perceived Customer Value implizieren grundsitzlich eine Beurteilung eines
Produktes anhand wahrgenommener oder auch angenommener Werte vor
dessen tatsichlicher Benutzung. Ergo besteht fiir den Kunden bei der Kaufent-
scheidung ein (zusitzliches) Risiko, dass sich gegebenenfalls diese tiber den
Produkewert getroffenen Annahmen in der Realitdt nicht bestitigen oder sogar
umkehren, was somit auch einen Kauf in ein negatives Licht stellen kénnte.”
Risiken kénnen im Prinzip hinsichtlich aller sonstigen Values vom Kunden

wahrgenommen werden, werden in der Literatur zum Thema ,Customer

7 Vgl. CHEN/DUBINSKY (2003), S. 332; HORTON (1976), S. 696; WOOD/SCHEER (1996),
S. 399.
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Value“ aber meistens auf die zwei Facetten ,Perceived Functional/Perfor-
mance Risk® und ,,Perceived Monetary Risk® beschrinkt.®® Perceived Functi-
onal/Performance Risk beschreibt das Risiko, dass ein Produkt die funktions-
bzw. leistungsbezogenen Erwartungen aufgrund mangelnder Qualitit oder/
und Funktionalitit nicht erfiillen kann.®! Perceived Monetary Risk hingegen
ist definiert als das Risiko, dass neben dem offensichtlichen Kaufpreis eines
Produktes nach dem Kauf weitere finanzielle Kosten beispielsweise durch Re-
paraturen entstehen konnen.®? Speziell im Kontext funktionaler Sonderaus-
stattungen aus dem digitalen Bereich, wie Navigationssystem oder Online En-
tertainment, fallen hierunter auch zum Kaufzeitpunkt nicht absehbare Kosten
fur Softwareaktualisierungen oder (Zusatz-) Abonnements.

Das Perceived Risk mit den beiden Facetten ,Perceived Functional/Perfor-
mance Risk® und ,Perceived Monetary Risk® soll hiernach in das aufzustel-
lende Erklidrungsmodell einflieflen. Hierbei gilt: je geringer das Perceived Risk,
desto hoher der Perceived Customer Value. Das Perceived Risk nimmt zudem
die Funktion einer Mediatorvariablen zwischen der Perceived Product Quality
und dem Perceived Monetary Value mit dem Perceived Customer Value

wahr.%

3.2.3 Objektives Kaufentscheidungsverhalten als latente
Variable

Wie zu Anfang in Kapitel 3.1 diskutiert, dient der Perceived Customer Value
als geeignetes Konstrukt, um Kaufentscheidungsverhalten zu erkliren. Ver-
schiedene Studien gehen noch einen Schritt weiter und weisen den Perceived
Customer Value nicht mehr als (Zwischen-)Variable im Modell aus, sondern
verkniipfen die finale(n) latente(n) Variable(n), wie beispielsweise Kaufverhal-
ten, direkt mit den Einflussfaktoren/Values, so auch die niher betrachteten

8 Vgl. AGARWAL/TEAS (2001), S. 3 f.; AGARWAL/TEAS (2004), S. 243 ff.; SWEENEY/SOUTAR/
JOHNSON (1999), S. 81; WOOD/SCHEER (1996), S. 399.

81 Vgl. HORTON (1976), S. 696; SWEENEY/SOUTAR/JOHNSON (1999), S. 81.
82 Vgl. HORTON (1976), S. 696; SWEENEY/SOUTAR/JOHNSON (1999), S. 81.

8 Vgl. AGARWAL/TEAS (2001), S. 1 f.; AGARWAL/TEAS (2004), S. 244 f.; CHEN/DUBINSKY
(2003), S. 333 f.; SWEENEY/SOUTAR/JOHNSON (1999) S. 82.
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Modelle von SHETH/NEWMAN/GROSS und PIHLSTROM.* Diese Vorgehens-
weise deckt sich mit der Annahme, dass der Perceived Customer Value ein
multidimensionales, nicht oder nur schwer direkt messbares Konstrukt ist.®
Der Perceived Customer Value ist somit als iibergreifende, die Summe aus den
einzelnen Values zusammenfassende hypothetische Variable aufzufassen. Ana-
log soll daher auch fiir das im Rahmen dieser Arbeit empirisch zu validierende
Erklirungsmodell die Variable Perceived Customer Value durch eine direke
messbare latente Variable abgebildet bzw. gemessen werden. Der Kontext der
empirischen Studie ermoglicht es dabei sogar, statt eines subjektiven Wahr-
scheinlichkeitswertes fiir eine Kaufabsicht das objektive Kaufentscheidungs-
verhalten anhand in der Realitdt tatsichlich getitigter bzw. nicht getitigter
Kiufe darzustellen.

3.2.4 Theoretisches Erklarungsmodell

Abbildung 5 zeigt das aus der Theorie abgeleitete Modell zur Erklirung des
Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen. Die ein-
zelnen Values sind dabei ausschliefllich als direkte positiv wirkende Einfluss-
grof8en auf den Perceived Customer Value bzw. auf die Kaufentscheidung de-
finiert; Ausnahmen sind tibernommene Zusammenhinge/Wechselwirkungen

einerseits aus dem Technology Acceptance Model und andererseits beziiglich
des Perceived Risk.¢

8 Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 745; PURA (2005), S. 518; SHETH/NEWMAN/GROSS
(1991b), S. 160.

Vgl. hierzu die Diskussion in Kapitel 3.1.
8 Vgl. Kapitel 3.2.2 und 3.2.3.
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Abb. 5: Theoretisches Erklirungsmodell
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Quelle: Eigene Darstellung.

Allgemein sind in der Literatur unterschiedliche Positionen zu Wechselwir-
kungen der verschiedenen Values untereinander zu finden. Einige Autoren,
darunter SHETH/NEWMAN/GROSS, definieren die einzelnen Values als unab-
hingig voneinander, andere wie PIHLSTROM und SWEENEY/SOUTAR vertreten
eindeutig die Auffassung, dass sich bei einer Beurteilung eines Produktes oder
Services hinsichtlich des iibergreifenden Mehrwertes fiir einen Kunden ver-
schiedene Werte sehr wohl iberlappen.?” Dieser Annahme kann auch im Kon-
text von funktionalen Sonderausstattungen zugestimmt werden. So lassen sich
fir verschiedene Bereiche einige leicht nachvollziehbare Beispiele finden: Eine
erfolgreiche Befriedigung eines funktionalen Nutzens hat sehr wahrscheinlich
auch einen emotionalen Aspekt, ein Produkt mit hohem Epistemic Value
kann aufgrund dieser Eigenschaft Freude (Emotional Value) und soziale/ge-
sellschaftliche Anerkennung (Social Value) kreieren, und ein hoher Preis be-

% Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 735; PURA/GUMMERUS (2007), S. 37; SANCHEZ-
FERNANDEZ/INIESTA-BONILLO (2007), S. 439; SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 163;
SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 205 f.
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einflusst oftmals die wahrgenommene Produktqualitit.?® Anhand dieser Bei-
spiele wird leicht erkennbar, dass eine Vielzahl von Wechselwirkungen mog-
lich ist. Um das Erklirungsmodell allerdings moglichst einfach hinsichtlich
Messbarkeit und Interpretation der Ergebnisse zu halten, sollen in der folgen-
den Analyse bis auf die anfangs erwihnten Ausnahmen keine weiteren Wech-
selwirkungen betrachtet werden.

3.3 Erweiterung des Erklarungsmodells um
praxisrelevante Einflussfaktoren

3.3.1 Notwendigkeit fiir ein erweitertes Erklarungsmodell

Das in Kapitel 3.2.4 aufgestellte Erkldrungsmodell des Kaufentscheidungsver-
haltens bei funktionalen Sonderausstattungen stellt ein Konstrukt zur Erkli-
rung des Perceived Customer Value dar, welches auf rein theoretischen Vari-
ablen und deren Beziechungen untereinander fufft. Aufgrund des Mangels vor-
handener Studien, die sich mit der Problematik bei funktionalen Sonderaus-
stattungen befassen, soll eine zusitzliche empirische Vorstudie folgende zwei
Fragestellungen beantworten:

1. Besitzen die theoretisch abgeleiteten Einflussfaktoren des dargestellten Er-
klarungsmodells des Kaufentscheidungsverhaltens eine zumindest hypo-
thetische praxisbezogene Relevanz auch im Kontext funktionaler Sonder-
ausstattungen?

2. Gibt es dariiber hinaus noch weitere, in der einschligigen Literatur nicht

berticksichtigte kritische Einflussfaktoren?

3.3.2 Konzeption und Durchfiihrung der empirischen
Untersuchung

3.3.2.1 Methodische Grundlage: Critical Incident Technique

Ausgehend von der beschriebenen Problematik und der Zielsetzung dieser em-
pirischen Voruntersuchung ist ihr Charakter als qualitativ und explorativ fest-

8 Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 745; PURA/GUMMERUS (2007), S. 37; ZEITHAML (1988),
S. 17.
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zusetzen. Fiir solch eine Art von empirischen Studien hat sich in der einschli-
gigen Literatur die Critical Incident Technique als besonders addquat erwiesen.®

Die Ciritical Incident Technique ist originir definiert als ,,a set of procedures
for collecting direct observations of human behaviour in such a way as to fa-
cilitate their potential usefulness in solving practical problems and developing

* und ist der Kategorie der Inhaltsanalysen

broad psychological principles™
zuzuordnen.” Grundidee ist es, bei den befragten Personen kritische Ereig-
nisse (z. B. Verhaltensweisen oder Sachverhalte) aus dem jeweils eigenen Er-
lebnisbereich zu identifizieren und als besonders erfolgreich oder nicht erfolg-
reich im Hinblick auf ein bestimmtes Ziel zu klassifizieren.”? Ubertragen auf
die hier vorliegende Fragestellung, geht es hierbei also um die Identifikation
von Griinden — Sachverhalten, Einstellungen, Absichtsweisen —, welche bei
den befragten Personen zum Kauf bzw. nicht zum Kauf von funktionalen Son-

derausstattungen fithren bzw. gefithrt haben.

GREMLER nennt vielfiltige Vorteile der Critical Incicdent Technique, unter

denen im Kontext dieser Studie insbesondere folgende erwihnenswert sind:*

—  Erhalt konkreter Ausprigungen der Daten und Vermeidung von Missin-
terpretationen: Den befragten Personen wird kein Framework vorgegeben,
sondern sie sollen mit ihren eigenen Worten aus ihrem personlichen Er-
lebnisbereich berichten und somit den exakten Kontext eigenstindig defi-
nieren.”® Die berichteten Faktoren sind ausschliefilich jene, die diese Per-
sonen als relevant bzw.  kritisch® betrachten und nicht der Studienautor.”

— Besondere Eignung fiir explorative Analysen: Die Critical Incident Tech-
nique ist eine induktive Methode, die keiner vorliegenden Hypothesen be-

darf, sondern bei der Theorien und Konzepte aus den erhaltenen Informa-

8 Vgl. GREMLER (2004), S. 65; KEAVENEY (1995), S. 74; PURA/GUMMERUS (2007), S. 35.
% FLANAGAN (1954), S. 327.

' Vgl. BITNER/BOOMS/TETREAULT (1990), S. 73.

%2 Vgl. CHELL (1998), S. 56; GROVE/FISK (1997), S. 67.

% Vgl. GREMLER (2004), S. 66 ff.

% Vgl. NYQUIST/BOOMS (1987), S. 15; STAUSS/WEINLICH (1997), S. 36.

% Vgl. CHELL/PITTAWAY (1998), S. 26.
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tionen abgeleitet werden kénnen, um diese in anschlieffenden Studien zu
untersuchen.”®

Erhalt praxis- und managementtauglicher Informationen: Die oftmals im
Rahmen einer Story/eines Erlebnisses von den Befragten geschilderten Er-
eignisse ermoglichen zudem sehr detaillierte und lebendige Einblicke in
ein bestimmtes Phinomen, was diese auch fiir nicht direkt involvierte
dritte Personen — bspw. dem Management einer Firma — deutlich greifba-
rer macht und zu einfacherer Ableitung praktischer Mafinahmen fiithren
kann.”

3.3.2.2 Datenerhebung und Datenanalyse

Die Datenerhebung wurde anhand von Interviews mit sowohl fachlichen Ex-

perten als auch potenziellen und realen Kiufern durchgefiihrt. Die Teilneh-

mer wurden zunichst gebeten, zu den folgenden zwei Fragen basierend auf

ihrem personlichen Erlebnisbereich Stellung zu beziehen:

1.

Welche Griinde bewegen Sie personlich zum Kauf von funktionalen Son-

derausstattungen bzw. haben Sie bei Ihren bisherigen Kiufen dazu bewegt?

Welche Griinde sprechen fiir Sie personlich gegen den Kauf einzelner
funktionaler Sonderausstattungen bzw. haben bei Ihren bisherigen Kiufen
dagegengesprochen?

Im Anschluss an die Diskussion der beiden auf den personlichen Erlebnisbe-

reich konzentrierten Fragen wurde der Fokus auf die Allgemeinheit erweitert.

Um niherungsweise Aussagen auch tiber andere Personenkreise bzw. Kiufer-

gruppen zu erhalten, erhielten die Teilnehmer zwei weitere, jeweils auf den

anfinglichen beiden Fragen basierende Fragen:

3.

Welche Griinde konnten andere Personen oder Personengruppen zum
Kauf von funktionalen Sonderausstattungen bewegen?

Welche Griinde konnten fiir andere Personen oder Personengruppen ge-

gen den Kauf einzelner funktionaler Sonderausstattungen sprechen?
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Vgl. BITNER/BOOMS/TETREAULT (1990), S. 73; GROVE/FISK (1997), S. 67.

Vgl. BITNER/BOOMS/MOHR (1994), S. 97; CHELL/PITTAWAY (1998), S. 26; NYQUIST/
Boowms (1987), S. 15.
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Die Datenerhebung und Datenanalyse (Codierung, Auswertung und Clus-
tering der Ergebnisse) wurde so lange durchgefiihrt, bis eine theoretische Sa-
turierung eintrat, sprich, der inkrementelle Lernprozess nur noch so gering
war, dass keine neuen Erkenntnisse mehr erhalten werden konnten.”® Dieser

Punkt war nach acht Interviews erreicht.

3.3.3 Empirische Ergebnisse

Das in Kapitel 3.2.4 aufgestellte Erklirungsmodell bzw. die in diesem Modell
dargestellten Einflussfaktoren auf das Kaufentscheidungsverhalten bei funkti-
onalen Sonderausstattungen konnten vollstindig bestitigt werden. Die theo-
retisch hergeleiteten Faktoren wurden in nahezu jedem Interview von den be-
fragten Personen als relevante Groflen genannt. Neben der Bestitigung dieser
theoretisch hergeleiteten Faktoren hatte diese Vorstudie aber auch zum Ziel,
mogliche weitere, spezifische Faktoren fiir den in der Theorie wenig betrach-
teten Bereich der Sonderausstattungen zu identifizieren.” Die erhaltenen drei
zusitzlichen Einflussfaktoren ,Personliche Erfahrungen mit der Sonderaus-
stattung®, ,Interaktion am Point-of-Sale® sowie ,Steigerung des Wiederver-
kaufswertes” sollen im Folgenden detaillierter betrachtet werden.

Personliche Erfahrungen mit der Sonderausstattung

Die Erfahrungen, die als Fahrzeugnutzer vor dem anstehenden Fahrzeugkauf
bereits mit einer bestimmten funktionalen Sonderausstattung gesammelt wor-
den sind, beeinflussen fiir die Mehrzahl der befragten Personen auch ihre zu-
kiinftigen Entscheidungen: Werden positive Erfahrungen mit einer Ausstat-
tung assoziiert, steige die Wahrscheinlichkeit des erneuten Kaufes bzw. habe
dies eine positive Wirkung auf den Perceived Customer Value. Uberwiegen
hingegen schlechte Erfahrungen habe dies den umgekehrten Effekt. Dieser Ef-
fekt konne selbst dann eintreten, wenn die Ausstattung im Zeitverlauf weiter-
entwickelt worden sei oder die Einstellung (vorrangig) auf Erfahrungen mit
Modellen anderer Hersteller beruhe.

% Vgl. EISENHARDT (1989), S. 545.

% Diese Faktoren miissen nicht ausschliefflich fiir den hier untersuchten Bereich spezifisch sein,

sie konnen auch fiir weitere Forschungsbereiche relevant sein, nur tauchen sie in den zu-
grunde liegenden theoretischen Uberlegungen bzw. in der Literatur so nicht auf (vgl. Kapitel

3.1 und Kapitel 3.2).
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Diese Erkenntnisse decken sich mit der bestehenden theoretischen Annahme,
dass der Perceived Customer Value ein zeitpunktbezogenes bzw. ein sich im
Zeitverlauf inderndes Konstrukt ist.'” Kunden mit persénlichen Erfahrungen
beziiglich einer spezifischen Ausstattung sind demnach denen ohne personli-
che Erfahrungen ,einen Schritt voraus®. Bei ihnen sind die personlichen Er-
fahrungen ergo als zusitzlicher Einflussfaktor auf den Perceived Customer Va-

lue zu analysieren.

Interaktion am Point-of-Sale

Viele der befragten Personen rechnen der direkten Interaktion am Point-of-
Sale mit dem Verkaufspersonal eine entscheidende Rolle fiir die Entschei-
dungsfindung zu: Das Verkaufspersonal beeinflusste signifikant zum einen die
Auswahl nur wenig oder gar nicht bekannter Ausstattungen und zum anderen
die Priorisierung bei mehreren zur Wahl stehenden Ausstattungen innerhalb
eines begrenzten Budgets.

Eine auf den Customer Value einflussnehmende Rolle des Verkaufspersonals
ist in bestehender Literatur bislang nur selten diskutiert worden. So beleuchten
die in Kapitel 3.2.1 diskutierten Theorien von SHETH/NEWMAN/GROSS,
SWEENEY/SOUTAR und PIHLSTROM diesen Aspekt nicht weitergehend bzw.
findet er dort keine Erwihnung. GARVER, WOODRUFF und SWEENEY/SOUTAR/
JOHNSON verneinen hingegen einen vorhandenen Einfluss, betonen aber auch
die geringe Anzahl an empirischen Studien zu diesem Thema.'”! Im Rahmen
des in dieser Arbeit aufgestellten Modells soll daher die Interaktion am Point-
of-Sale, definiert als die direkte Beeinflussung der Kaufentscheidung durch das

Verkaufspersonal, als zusitzlicher Einflussfaktor mit aufgenommen werden.

Steigerung des Wiederverkaufswertes

In den meisten Fillen haben Automobile im Laufe ihres Lebenszyklus mehr
als nur einen Halter. Die Attraktivitit eines Fahrzeugs fiir den Gebrauchtwa-
genmarkt bzw. dessen Wiederverkaufswert sind dabei neben Faktoren, wie
beispielsweise Fahrzeugalter, Laufleistung und Schadensbild, auch immer ab-
hingig von den gewihlten Ausstattungen: Je beliebter die Ausstattung, desto

10 Vgl. WOODRUFF (1997), S. 142 f. sowie die Diskussion in Kapitel 3.1.

11 Vel. GARVER (1996), S. 39; SWEENEY/SOUTAR/JOHNSON (1999), S. 99 f.; WOODRUEFF
(1997), S. 150.
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hoher ist die Wahrscheinlichkeit, fiir das Fahrzeug einen passenden Kiufer zu
finden, ohne Preisabschlige und/oder lange Standzeiten in Kauf nehmen zu
miissen.'” Dieser Effekt wurde im Rahmen der Vorstudie von allen befragten
Personen genannt.

Gehen Kunden davon aus, zu einem spiteren Zeitpunkt einen guten Wieder-
verkaufswert zu erhalten, so kann dies als Verminderung des mit dem Fahr-
zeugkauf zusammenhingenden Risikos betrachtet werden. Aus diesem Grund
soll der Aspekt Steigerung des Wiederverkaufswertes hier nicht als einzelner
Faktor beriicksichtigt werden, sondern flielt als Facette/Indikator des Ein-
flussfaktors Perceived Risk in das Gesamtmodell ein.

3.3.4 Finales Erklarungsmodell

Unter Einbezug der durch die Vorstudie erhaltenen zusitzlichen Einflussfak-
toren auf den Perceived Customer Value bzw. das Kaufentscheidungsverhalten
ergibt sich das in Abbildung 6 dargestellte finale Erklirungsmodell fiir das
Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen, welches

im weiteren Verlaufe dieser Arbeit empirisch validiert werden soll.

102 Vgl. WIRKAUFENDEINAUTO.DE GMBH (2019); EDMUNDS.COM, INC. (2019).
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Abb. 6: Finales Erklirungsmodell
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4 Material und Methoden

Im Anschluss an die Diskussion des konzeptionellen Rahmens der vorliegen-
den Arbeit zum Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstat-
tungen, die in die Aufstellung des theoretischen Erklirungsmodells gemiindet
ist, werden in den folgenden Kapiteln die Grundlagen der anschlieflenden em-
pirischen Validierung des Erklirungsmodells dargestellt. Hierzu erfolgen in
Kapitel 4.1 zunichst die Abgrenzung und die Definition von funktionalen
Sonderausstattungen sowie die Vorstellung zweier Klassifizierungsverfahren
fur funktionale Sonderausstattungen, auf denen die Auswahl der fir die em-
pirische Validierung des Erklirungsmodells herangezogenen funktionalen
Sonderausstattungen fuf$t. In Kapitel 4.2 wird die bei der empirischen Vali-
dierung des Erklarungsmodells zur Anwendung kommende Analysemethodik
expliziert. In Kapitel 4.3 wird im Anschluss die fiir die empirische Validierung
notwendige Operationalisierung der einzelnen Konstrukte des Erklirungsmo-
dells zum Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen
konkretisiert. AbschliefSend werden in Kapitel 4.4 die Datenerhebung und die
Datenstrukeur fiir die Validierung detailliert thematisiert.

4.1 Funktionale Sonderausstattungen

Funktionale Sonderausstattungen stellen den essenziellen Untersuchungsge-
genstand der vorliegenden Arbeit dar. Die Intention des folgenden Kapitels
liegt daher primir in der detaillierten Betrachtung von funktionalen Ausstat-
tungen, um abschlieflend eine Auswahl der fiir die empirische Validierung des
theoretischen Erklirungsmodells zum Kaufentscheidungsverhalten bei funkti-
onalen Sonderausstattungen heranzuziechenden Sonderausstattungen treffen
zu konnen. Ziel der Auswahl ist es dabei, ein méglichst breites Spektrum an
funktionalen Sonderausstattungen abzudecken, um dem in Kapitel 2 aufge-
stellten Allgemeingiiltigkeitsanspruch der vorliegenden Arbeit fiir funktionale
Sonderausstattungen umzusetzen. Dazu erfolgen im ersten Schritt die Abgren-
zung und die Definition von funktionalen Ausstattungen im Allgemeinen, be-
vor im Anschluss eine Klassifizierung/ein Clustering zum einen nach funkti-
onsorientierten Kriterien und zum anderen nach verschiedenen Arten von

Produktlebenszyklusverldufen vorgenommen wird, auf deren zwei Dimensi-
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onen die finale Auswahl der betrachteten Sonderausstattungen fiir die Daten-
erhebung basiert. Die Grundlage fiir die Clusterung nach Produktlebenszyk-
lusverldufen stellt dabei das theoretische Konzept von Produktlebenszyklen
dar, dessen Ubertragbarkeit auf funktionale Ausstattungen sowie daraus abge-
leitete spezifische charakteristische Verlaufsarten anhand von umfangreichen
realen Produktionsdaten in diesem Rahmen tiberpriift werden.

4.1.1 Abgrenzung und Definition

Der Oberbegriff ,,Ausstattungen® bzw. ,Fahrzeugausstattungen® im Kontext
der Automobilbranche beschreibt im Wesentlichen alle Elemente und Dienste
in einem Fahrzeug, die nicht Teil der Karosserie oder beispielsweise der Elek-
trik (z. B. Kabelbdume) und somit vom Kunden in gewisser Weise ,,wahr-
nehmbar® sind. In der Praxis wird dabei grundsatzlich zwischen drei Arten von
Sonderausstattungen unterschieden: sogenannten Grundausstattungen und
Serienausstattungen sowie tatsichlichen optionalen Sonderausstattungen. Als
Grundausstattungen werden jene Elemente bezeichnet, die Inhalt des Fahr-
zeugtyps sind — daher auch der parallel verwendete Begriff ,, Typinhalte® — und
mindestens die Fortbewegung des Fahrzeugs garantieren, wie z. B. Antriebs-
strang oder Lenkrad, sowie grundlegende Anforderungen an die Fahrzeugsi-
cherheit, wie z. B. Fahrtlicht, und Fahrkomfort, wie z. B. Sitze, erfiillen. Son-
derausstattungen hingegen sind vom Kunden im Normalfall gegen die Zah-
lung eines Aufpreises optional hinzufiigbar und bieten entweder komplett
neue Funktionen oder stellen ein Upgrade der Grundausstattung dar. Serien-
ausstattungen wiederum sind zwar per se Sonderausstattungen, besitzen aber
in einigen Fillen, beispielsweise fiir bestimmte Motorisierungen oder Modell-
varianten eines Fahrzeuges, den Status einer Grundausstattung bzw. sind im
Unterschied zu tatsichlichen Sonderausstattungen nicht mehr aufpreispflichtig.

Der Ubergang von Sonderausstattung iiber Serienausstattung zu Grundaus-
stattung kann in vielen Fillen flielend sein und sowohl zeitlich betrachtet als
auch unter anderem nach Fahrzeugsegment, sprich der Eingruppierung von
Fahrzeugen anhand optischer, technischer und marktorientierter Merkmale in
verschiedene Segmente, variieren.!”® Exemplarisch fiir den zeitlichen Uber-

gang ist der elektrische Richtungsanzeiger (der sogenannte ,,Blinker®), der im

1% Vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION (2002); KRAFTFAHRT-BUNDESAMT (2016).
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Laufe der Automobilhistorie seine mechanischen und manuellen Vorginger
abgelost hat und in der heutigen Zeit vom Kunden als selbstverstindlich wahr-
genommen wird. Dieser zeitliche Ubergang vom Status einer Sonderausstat-
tung zu dem einer Serien- oder Grundausstattung ist zudem hiufig von einem
segmentspezifischen Ubergang geprigt: Im Normalfall zieht sich die Serien-
setzung von Ausstattungen von hochpreisigen Fahrzeugen hin zu niedrigprei-
sigen. So geschehen am Beispiel der Klimaanlage, die im Luxussegment schon
seit Jahren zur Serien- bzw. Grundausstattung gehort, wohingegen im Klein-

wagensegment auch immer noch analoge Beliiftungen anzutreffen sind.

Neben der Klassifikation in Grund- und Sonderausstattungen lassen sich Aus-
stattungen auch hinsichtdich ihrer Funktion unterscheiden. Grundsitzlich
kann zwischen funktionalen und nicht-funktionalen Grund- und Sonderaus-
stattungen differenziert werden. Zu den nicht-funktionalen Ausstattungen
zihlen vor allem Ausstattungen, die hauptsichlich einen designorientierten
Charakter besitzen, wie beispielsweise Zierelemente oder verschiedene Sitzbe-
zugsarten. Funktionale Ausstattungen hingegen bieten einen funktionalen
und nicht primir optischen Nutzen. Auch hier ist anzumerken, dass der Uber-
gang zwischen den beiden Kategorien teilweise flieflend sein kann. So haben
Aerodynamik optimierende Bauteile sowohl funktionalen Nutzen — verbes-
serte Aerodynamik mit Vorteilen fiir das Fahrverhalten — als fiir viele Kunden
auch einen optischen Nutzen — sportlicheres Aussehen des Fahrzeugs im Ver-
gleich zum Basisfahrzeug,

Eine Besonderheit bei Fahrzeugausstattungen liegt darin, dass die gleiche Aus-
stattung in unterschiedlichen Fahrzeugmodellen zum Einsatz kommen kann,
jedoch immer nur in Verbindung mit dem Fahrzeug selbst. Um beim Beispiel
Klimaanlage zu bleiben: Diese kommt prinzipiell sowohl im Kleinwagen von
Dacia als auch in den Luxuslimousinen von Rolls-Royce zum Einsatz, kann

jedoch in keinem der Fille ohne das Fahrzeug betrieben werden.
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Basierend auf diesen Ausfithrungen zur Abgrenzung von funktionalen Sonder-
ausstattungen im Automobilkontext lsst sich folgende grundlegende Defini-
tion fiir funktionale Sonderausstattungen formulieren:

Def. 2: Funktionale Sonderausstattungen

Funktionale Sonderausstattungen =
produktiibergreifende Teilprodukte mit primdir funktionaler Nutzenausprigung
und aufpreispflichtiger optionaler Verfiigbarkeit

Quelle: Eigene Definition.

Hierbei bezieht sich der Aspekt ,, Teilprodukte® auf die Eigenschaft einer funk-
tionalen Sonderausstattung, ausschlieflich in Verbindung mit bzw. in dem
Fahrzeug als eigentlichem Hauptprodukt Anwendung zu finden. Der Aspekt
,produktiibergreifend” bezieht sich auf das gleichzeitige Angebot einer Aus-
stattung fir unterschiedliche Fahrzeuge.

4.1.2 Funktionale Klassifizierung von Sonderausstattungen

Im Rahmen dieser Arbeit soll, wie eingangs betont, ein mdoglichst breites
Spektrum an funktionalen Sonderausstattungen betrachtet werden, um einer-
seits eine Verzerrung, hervorgerufen durch mégliche Sonderfille, zu verrin-
gern und andererseits dem Anspruch der Allgemeingiiltigkeit und Ubertrag-
barkeit auf andere Ausstattungen zu geniigen. Eine Klassifizierung nach funk-
tionaler Art der Ausstattungen ist daher unabdingbar. Die funktionale Art der
Ausstattung soll in diesem Fall den (funktionalen) Zweck der Ausstattung be-
schreiben, wie beispielsweise ,,Infotainment/Entertainment® oder ,Fahreras-

sistenz”.

Die Differenzierung nach funktionaler Art der Ausstattung ist insofern mit in
die Auswahl der zu betrachtenden Ausstattungen einzubeziehen, da Kunden
verschiedenen Kaufentscheidungskriterien unterschiedliche Gewichtungen je
nach Produktart zuteilen.'* So differenzieren BABIN/DARDEN/GRIFFIN und
SHETH grundlegend zwischen utilitaristischen/funktionalen und hedonisti-
schen/nicht-funktionalen Bewertungskriterien.'” OVERBY/LEE definieren uti-

194 Vgl. SHETH (1983), S. 17.
1% Vgl. BABIN/DARDEN/GRIFFIN (1994), S. 644; SHETH (1983), S. 15 f.
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litaristische Werte als funktional wahrgenommene Werte, die sich aus der Auf-
gabenerfillung durch das Produkt ergeben und mehr kognitive Einstellungs-
aspekte aufweisen, wie beispielsweise 6konomisches Preis-Leistungs-Verhiltnis
oder ZweckmifSigkeit durch Zeitersparnis.'® Hedonistische Werte hingegen
beruhen auf Erfahrung und Erlebnis mit dem Produkt, zum Beispiel wahrge-
nommene Freude oder Entertainment. Anhand dieser beiden Kriterien lassen
sich Produkte unterschiedlich auf den entstehenden Achsen einordnen. Wie
in Abbildung 7 verdeutlicht, werden dabei Produkte in der Kundenwahrneh-
mung nur sehr selten ausschliefflich auf einer der beiden Dimensionen hoch
bewertet. Sie weisen sowohl hedonistische als auch utilitaristische Aspekte in
der Kundenwahrnehmung auf, die je nach Produktkategorie unterschiedlich

hoch ausfallen.!?”

Abb. 7: Hedonistische vs. utilitaristische Produkte
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an VOSS/SPANGENBERG/GROHMANN (2003), S. 315.

106 Vgl. hier und im Folgenden OVERBY/LEE (2006), S. 1161.

17 Vgl. BATRA/AHTOLA (1990), S. 159; CROWLEY/SPANGENBERG/HUGHES (1992), S. 240 f;
VOSS/SPANGENBERG/GROHMANN (2003), S. 319.
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Die im Rahmen dieser Arbeit betrachtete Fragestellung strebt nun eine allge-
mein giiltige Klassifikation von funktionalen Sonderausstattungen hinsicht-
lich ihrer tatsichlichen Funktion bzw. ihres Funktionszwecks an. Dazu sind
zum Zeitpunkt April 2016 die deutschsprachigen Online-Konfiguratoren der
deutschen Automobilhersteller aus dem Premiumsegment (Audi, BMW/
MINI, Mercedes-Benz und Porsche) auf ihre Gemeinsamkeiten beziiglich der
Klassifikation unterschiedlicher Ausstattungen untersucht worden.'®® Als Er-
gebnis der Untersuchung lassen sich in Abstimmung mit Experten folgende

funft Kategorien als grofitméglicher gemeinsamer Nenner identifizieren:

— Fahrerassistenzsysteme: Hauptsichlich elektronische, sensorbasierte Aus-
stattungen, die wihrend des Autofahrens den Fahrer bei bestimmten Fahr-
manévern oder in bestimmten Fahrsituationen unterstiitzen. Beispiele:

Einparkhilfe, Parkassistent, Head-up-Display, Riickfahrkamera, Tempomat.

— Infotainment/Entertainment: Ausstattungen, die zur Informationsversor-
gung und/oder Unterhaltung der Fahrzeuginsassen dienen. Beispiele: Na-
vigationssystem, DAB-Tuner, Audiosysteme, CD-Spieler, Internetzugang,

Online-Services.

- Fahrdynamik: Ausstattungen, die Einfluss auf die Fahreigenschaften und
das Handling des Fahrzeuges haben. Beispiele: Automatikgetriebe, Wank-
stabilisierung, Sportlenkung,.

- Komfort: Ausstattungen, die das Wohlbefinden und Fahrgefiihl der Fahr-
zeuginsassen positiv beeinflussen. Beispiele: Klimatisierung, Sitzheizung,
Lenkradheizung, Massagefunktion, elektrische Sitzverstellung.

—  Sicherheit: Ausstattungen hauptsichlich aus den Bereichen Lichtfunktio-
nen und passive/aktive Sicherheit. Beispiele: adaptive Scheinwerfer, Kur-

venlicht, (Zusatz-)Airbags, Alarmanlage.

108

Fiir detaillierte Ergebnisse sieche Tab. 57 im Anhang.
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4.1.3 Klassifizierung funktionaler Sonderausstattungen nach
Produktlebenszyklusverldaufen

4.1.3.1 Exkurs: Theoretische Grundlagen des
Produktlebenszykluskonzepts

Jedwede Produkte, so auch funktionale Sonderausstattungen, weisen spezifi-
sche Produktlebenszyklen auf, die, im Sinne der Marktphase der Produkte,
sprich der Verfiigbarkeit dieser am Marke, betrachtet, tiblicherweise Absatz-
mengen und/oder Gewinnpotenziale des Produktes im Zeitverlauf darstel-
len.'” Das Hauptaugenmerk des Konzepts von Produktlebenszyklen liegt da-
bei auf einer Differenzierung der Marktphase des Produktes in mehrere Teil-
phasen, die sich durch unterschiedliche Ausprigungen verschiedener Krite-
rien, wie Marktwachstum, Marktpotenzial, Anzahl der Wettbewerber und Sta-
bilitdt der Marktanteile, charakterisieren.!® Hieraus kénnen beispielsweise im
Rahmen eines Product-Life-Cycle-Managements strategische Verhaltenswei-
sen abgeleitet werden.'!!

Das theoretische Konzept von Produktlebenszyklen geht dabei zuriick auf
mehrere wissenschaftliche Arbeiten, unter anderen den Verdffentlichungen
von COX (1967), DAY (1981), KOTLER (1965), LEVITT (1965), POLLI/COOK
(1969) und RINK/SWAN (1979), deren Grundlage fir die Phasencinteilung
insbesondere Annahmen aus Theorien zur Produktdiffusion und Produktad-
aption bilden.""? Die Anzahl der Lebenszyklusphasen variiert in der Literatur
im Regelfall zwischen vier und sechs Phasen.''> Hiufig wird jedoch in vielen
Arbeiten, so auch in den obigen, eine Adaption eines vierphasigen Modells

1% Vgl. BACKHAUS/VOETH (2010), S. 213; HOMBURG/KROHMER (2009), S. 434. Neben dieser
klassischen Betrachtung von Produktlebenszyklen in der Marktphase des Produktes wird vor
allem in jiingeren Arbeiten der Fokus des betrachteten Produktlebenszyklus von der reinen
Marktphase auf die komplette Wertschopfungskette (Produktkonzeption, Produktdesign,
Produktion etc.) erweitert; vgl. CAO/FOLAN (2012), S. 643 f. Der Untersuchungsgegenstand
der vorliegenden Arbeit impliziert jedoch weiterhin eine Betrachtung des Produktlebenszyk-
lus ausschlieSlich in der (end-)kundenrelevanten Marktphase.

10 Vgl. BACKHAUS/VOETH (2010), S. 213; HOMBURG/KROHMER (2009), S. 436 f.

1 Vgl. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 440 f.

12 Vgl. POLLI/COOK (1969), S. 385 ff.; RINK/SWAN (1979), S. 220.

13 Vgl. RINK/SWAN (1979), S. 220.
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postuliert, das zwischen den Phasen , Einfithrung®, ,Wachstum®, , Reife bzw.

14 Abbildung 8 zeigt diesen

Sdttigung® und ,Degeneration® unterscheidet.

((115

,klassischen“!"® glockenférmigen Lebenszykluskurvenverlauf.

Abb. 8: Klassischer Produktlebenszyklus
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an RINK/SWAN (1979), S. 222.

Die Einftihrungsphase (Phase 1) ist typischerweise geprigt von niedrigen Ab-
satzvolumina, vor allem aufgrund fehlender Bekanntheit, und hohen Produkt-
entwicklungsaufwinden, was zu lediglich kleinen bis negativen Gewinnen
fithre.''® Mit zunehmender Bekanntheit des Produktes wihrend der Wachs-
tumsphase (Phase 2) steigt das Absatzvolumen, und zunehmend optimierte
Entwicklungsaufwinde fithren zu héheren Gewinnpotenzialen. Gleichzeitig
treten aber auch immer mehr Wettbewerber am Markt auf, sodass sich die
Zuwachsraten schmilern bis hin zur Erreichung des Absatzmaximums in der
Reife- bzw. Sittigungsphase (Phase 3). Zwar lassen sich die Aufwinde gegebe-
nenfalls weiterhin minimieren, jedoch fiihrt die Einfithrung von neueren Pro-
dukten mit hoherer Attraktivitit in der darauffolgenden Degenerationsphase
(Phase 4) schlussendlich zur marktseitigen Elimination des Produktes.

Allerdings betonen unter anderem COX, POLLI/COOK und RINK/SWAN, dass
tatsichlich empirisch beobachtete Kurvenverldufe vom beschriebenen klassi-

4 Vel. Cox (1967), S. 375; DAY (1981), S. 60; KOTLER (1965), S. 108; LEVITT (1965), S. 81;
POLLI/COOK (1969), S. 386; RINK/SWAN (1979), S. 220.

115 RINK/SWAN (1979), S. 221.
16 Vgl. hier und im Folgenden LEVITT (1965), S. 82 ff.; RINK/SWAN (1979), S. 200.
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schen Verlauf teils deutlich in ihren Verlaufsformen abweichen kénnen.'”
Beispielhafte weitere Verldufe sind in Abbildung 9 dargestellt. Begriindungen
hierfiir liegen u. a. in Unterschieden beziiglich der analysierten Produkte (z. B.
Gebrauchs- vs. Verbrauchsgiiter, Industrie- vs. Konsumgiiter) und deren Neu-
igkeitsgrad am Markt, an unterschiedlichen Aggregationsniveaus (Einzelpro-
dukt vs. Produktgruppe) sowie an unterschiedlichen aktuellen gesamtokono-
mischen und firmenspezifischen Gegebenheiten.''® Ebenso weisen HOMBURG/
KROHMER und LEVITT darauf hin, dass Produktlebenszyklen vor allem in den
letzten beiden Phasen ,Reife bzw. Sittigung™ und ,,Degeneration® durch Pro-
duktverbesserungen oder die Generierung neuer Verwendungsmaoglichkeiten
fur das Produkt ,,verlingert” werden kénnen.'"”

Abb. 9: Beispielhafte weitere Verlaufsformen von Produktlebenszyklen
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Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an RINK/SWAN (1979), S. 222.

Zusammengefasst ldsst sich festhalten, dass der Lebenszyklus eines Produktes
durch verschiedene, von unterschiedlichen Charakteristiken gezeichnete Pha-
sen geprigt wird, die jedoch abhingig von der grundsitzlichen Art des Zyk-
lusverlaufes sowohl zu unterschiedlichen Zeitpunkten als auch in unterschied-
licher Intensitit auftreten konnen.

Im Hinblick auf die Intention der vorliegenden Arbeit, allgemeingiiltige Aus-

sagen iiber Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen

17 Vgl. Cox (1967), S. 381 ff.; POLLI/COOK (1969), S. 385 ff.; RINK/SWAN (1979), S. 221 ff.
18 Vgl. COx (1967), S. 383 f.; POLLI/COOK (1969), S. 388 ff.; RINK/SWAN (1979), S. 238 f.
19 Vgl. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 435; KOTLER (1965), S. 108; LEVITT (1965), S. 87 ff.
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zu treffen, bedarf es daher einer detaillierten Analyse vorliegender Produktle-
benszyklen im Bereich funktionaler Sonderausstattungen in der Automobil-
branche — startend mit der erstmaligen Verfuigbarkeit der Sonderausstattung
in einem ersten Fahrzeugmodell iiber das Angebot fiir weitere Fahrzeugmo-
delle bis zum Auslauf des Produktangebotes dieser Sonderausstattung. Thre an-
schlieflende Klassifizierung in Produktlebenszykluscluster soll bei der Auswahl
der Ausstattungen fiir die Hauptstudie mogliche Verzerrungen durch die Be-

riicksichtigung von Ausstattungen aller Cluster vermeiden.

4.1.3.2 Produktlebenszyklusarten funktionaler
Sonderausstattungen

Fiir die detaillierte Analyse der Produktlebenszyklen funktionaler Sonderaus-
stattungen wurden die Absatzzahlen aller von 1988 bis 2015 verfiigbaren
funktionalen Sonderausstattungen in Fahrzeugmodellen der Marken BMW
und MINI zu Grunde gelegt.'*® Analog dem Fokus der nachfolgenden Haupt-
studie zum Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattun-
gen wurden ausschliefflich von Kunden getitigte Bestellungen im Vertriebs-

markt Deutschland beriicksichtigt.'!

Aufgrund der Eigenschaft von Ausstattungen als ,, produktiibergreifende Teil-
produkte® (vgl. Kapitel 4.1.1) und der daraus resultierenden Abhingigkeit
vom Fahrzeugabsatz war es zudem nétig, die Absatzzahlen der Ausstattungen
in Relation zu den Absatzzahlen der Fahrzeuge zu setzen. Die sich aus der Di-
vision der Absatzzahlen der Ausstattung mit den Absatzzahlen der Fahrzeuge
ergebende Verbauquote beschreibt nun im Unterschied zum klassischen Pro-
duktlebenszyklus-Konzept nicht das reine Absatzvolumen, sondern den Anteil
an Fahrzeugen, die mit dieser Ausstattung produziert wurden.'** Somit kon-
nen auch mogliche Verzerrungen der Produktlebenszyklen der Ausstattungen
durch Schwankungen etc. in den Produktlebenszyklen der zugrundeliegenden
Fahrzeugmodelle ausgeschlossen werden. Fiir die Berechnung der Verbau-
quote wurden dabei ausschliefflich jene Fahrzeugmodelle beriicksichtigt, fir

120 Die Einschrinkung des Beobachtungszeitraumes wurde bedingt durch die Datenverfiigbarkeit.

121

Fiir Details zum Fokus der Hauptstudie siche Kapitel 4.4.1.

22 Fir den Fokus dieser Arbeit, das Kaufentscheidungsverhalten der Kunden, ist anzunehmen,

dass Gewinnpotenziale auf Unternehmensseite diesbeziiglich keinen Einfluss ausiiben. Daher
wird im Folgenden auf diese nicht weiter eingegangen.
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die die jeweilige Ausstattung als Grund-, Serien- oder Sonderausstattung zum
Betrachtungszeitpunkt verfugbar war. Mit dem Ziel, fahrzeug- und fahrzeug-
segmentspezifische Besonderheiten erkennbar zu machen, wurden die Pro-
duktlebenszyklen der Ausstattungen zudem separat je Fahrzeugmodell statt
kumuliert fuir alle Fahrzeugmodelle analysiert.

Ausgehend von einer Grundgesamtheit von 76 verfiigbaren funktionalen Aus-
stattungen fur alle Fahrzeuge der Marken BMW und MINI im Betrachtungs-
zeitraum konnten fur insgesamt 70 Ausstattungen deren Produktlebenszyklen
analysiert werden. Die Anmerkungen aus dem vorigen Kapitel aufgreifend,
dass Produktlebenszyklen je nach Aggregationsniveau sowie abhingig von der
inkludierten oder separaten Betrachtung von Produktverbesserungsmafinah-
men unterschiedliche Verldufe aufweisen konnen, wurden auf diesen Aspekt
zutreffende Ausstattungen aggregiert auf Basis ihrer jeweiligen Grundfunktion
analysiert. So wurden beispielsweise die verschiedenen Arten bzw. Versionen

von Tempomaten oder Klimatisierungsoptionen zusammengefasst.

Auf Basis der Analyse auf Fahrzeugmodellebene (BMW ler, BMW 2er, BMW
7er etc.) lassen sich grundlegend folgende vier in Abbildung 10 dargestellte
Kurvenverliufe/Cluster identifizieren. Dabei lisst sich feststellen, dass keiner
der Kurvenverldufe dem klassischen glockenformigen Verlauf entspricht und
dass die Degenerationsphase als letzte Phase des vierphasigen klassischen Le-
benszyklusmodells in den meisten Fillen nicht ausgeprigt ist. Die Verbauquo-
ten streben im Zeitverlauf entweder gegen 100 %, das heif3t, dass alle Fahr-
zeuge mit dieser Ausstattung ausgestattet sind, oder sie stagnieren auf einem
mittleren oder niedrigen Niveau. In diesem Zusammenhang soll der Begriff
,Klassenanspruch® im Rahmen der vorliegenden Arbeit eingeftihrt werden.
Dieser bezeichnet eben jenen Status, in dem eine Ausstattung von der tiber-
wiegenden Mehrzahl der Kiufer eines Fahrzeugmodells als ,,Standard® ange-
sehen bzw. in dem dieser Fahrzeug-, Klasse® ein ,,Anspruch® auf Vorhanden-

sein der Ausstattung aus Sicht der Kdufer unterstellt wird.

1. Allgemeiner Klassenanspruch/,Serienausstattung™: Verlauf analog dem
klassischen Produktlebenszyklus bis zur Reife-/Sittigungsphase mit (tlw.
prognostiziertem) Maximum bei Verbauquoten grofler 90 % und Entfall
der Degenerationsphase bei allen Fahrzeugmodellen. Hierunter fallen alle
Sonderausstattungen, die im Laufe der Zeit von allen Kunden als essen-
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zieller Bestandteil eines Autos angesehen werden und von Sonder- hin zu
Serien- oder Grundausstattung iibergehen. Beispiele: Tempomat, Klima-
tisierung, Navigationssystem.

Partieller Klassenanspruch: fahrzeugmodellabhingiger Verlauf des Pro-
duktlebenszyklus einer Ausstattung sowohl analog Cluster 1 als auch mit
Maximum bei Verbauquoten kleiner 90 %. Ausstattungen in diesem Clus-
ter fallen fiir Kunden bestimmter Fahrzeugmodelle eigentlich in das Clus-
ter ,,Allgemeiner Klassenanspruch®, werden hingegen von Kunden anderer
Fahrzeugmodelle nicht als solche angesehen. Typischerweise sind erstere
vor allem bei héherpreisigen Ausstattungen auch Kiufer hoherpreisiger
Fahrzeugmodelle, oder die Unterschiede lassen sich anhand der Fahrzeug-
kategorie (z. B. Gelindewagen/SUV, Cabriolet) feststellen und erkliren.
Ein Beispiel hierfiir ist der beobachtete Klassenanspruch der Ausstattung
Anhingerkupplung fiir Fahrzeugmodelle der Kategorie Gelindewagen/
SUV; ein Beispiel fiir den Zusammenhang hoher Ausstattungspreis/hoher
Fahrzeugpreis in diesem Cluster ist das Head-up-Display.

Konstante mittlere Nachfrage/,ewige Sonderausstattung®: Verlauf analog
Cluster 1 aber mit Maximum bei Verbauquoten kleiner 90 % bei allen
Fahrzeugmodellen. Der Wert einer in diesem Cluster enthaltenen Sonder-
ausstattung wird von Kunden innerhalb aller Fahrzeugmodelle differen-
ziert betrachtet, und diese wird daher auf absehbare Zeit vermutlich nicht
den Status einer Serien- oder Grundausstattung erlangen. Beispiele: Sitz-
beliiftung, Lenkradheizung.

Geringe Nachfrage/, Flop“: Verlauf ohne signifikante Ausprigung der
Wachstums- und Reifephasen des klassischen Produktlebenszyklusmo-
dells mit Sittigung bei sehr geringen Verbauquoten und teilweise vorhan-
dener Degenerationsphase. In Cluster 4 fallende Sonderausstattungen
konnen aufgrund der nicht vorhandenen oder allenfalls geringen Markt-
nachfrage als ,gescheitert” klassifiziert werden und entfallen ohne weitere,
grundlegend verindernde Mafinahmen sehr wahrscheinlich im Laufe der
Zeit aus dem Sonderausstattungsprogramm.'* Beispiele: TV-Funktion,
Aktivsitz.
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Vgl. KOTLER (1965), S. 108.
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Abb. 10: Charakteristische Produktlebenszyklusverliufe funktionaler Sonderausstattungen

1. Allgemeiner Klassenanspruch: ~ 100%

Verbauquote

1988 zeitlicher Verlauf 2015

2. Partieller Klassenanspruch:

1988 zeitlicher Verlauf 2015

3. Konstante mittlere Nachfrage: ~ 100%

Verbauquote

0% -

1988 zeitlicher Verlauf 2015
4. Geringe Nachfrage: 100%
L
o
3
=
3
<
-0
o]
>
0%

1988 zeitlicher Verlauf 2015

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Darstellung anhand der Beispiele 1. Klimatisierung, 2. Elektrische Sitzverstellung,
3. Lenkradheizung, 4. Aktivsitz fiir unterschiedliche Fahrzeugmodelle.
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Neben diesen vier identifizierten Produktlebenszyklusverliufen von funktio-
nalen Ausstattungen lisst sich bei detaillierter Analyse der auf Basis ihrer
Grundfunktion zunichst aggregiert betrachteten Ausstattungen noch eine
weitere flinfte Verlaufsform beobachten: Ausstattungen mit gleicher Grund-
funktion, die zeitlich versetzt einen Technologiewandel und/oder eine Tech-
nologieverbesserung darstellen, weisen einzeln den klassischen Glockenverlauf
auf und ergeben erst kumuliert den Kurvenverlauf ihrer gemeinsamen Grund-
funktion. Die Grundfunktionen wiederum sind ausschliefflich den Clustern 1
oder 2 zuzuordnen. Abbildung 11 zeigt dieses Phinomen beispielhaft fiir die
Ausstattung CD-Wechsler, welche der Grundfunktion ,Musik® zugeordnet
werden kann, die im betrachteten Zeitraum in allen Fahrzeugen vorhanden

war und somit in Cluster 1 fillt.

Abb. 11: Klassischer Produktlebenszyklus bei Technologiewandel

Klassischer Produktlebenszyklus 100%

bei Technologiewandel:

Verbauquote

1988 zeitlicher Verlauf 2015

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Darstellung am Beispiel CD-Wechsler.

4.1.4 Auswahl der funktionalen Sonderausstattungen fiir die
empirische Validierung des Erklarungsmodells

Aus den in den Kapiteln 4.1.2 und 4.1.3 identifizierten Klassifizierungskate-
gorien fuir funktionale Sonderausstattungen einerseits nach ihrer Funktion
und andererseits nach auftretenden Produktlebenszyklen ergibt sich eine 5x4-
Matrix zur Einordnung der zuvor analysierten Ausstattungen, welche die Viel-
falt unterschiedlicher Ausprigungen von funktionalen Sonderausstattungen
aufzeigt. Anhand dieser unterschiedlichen Ausprigungen funktionaler Son-
derausstattungen soll nun eine Auswahl der Sonderausstattungen getroffen
werden, die der Validierung des aufgestellten Erklarungsmodells des Kaufent-
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scheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen dienen. Die In-
tention dabei ist, dem Allgemeingiiltigkeitsanspruch der Untersuchung des Er-
klarungsmodells durch eine Auswahl méglichst unterschiedlicher Sonderaus-
stattungen gerecht zu werden. Daneben gelten fiir die Auswahl der zu betrach-
tenden Ausstattungen fiir die im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchge-
fihrte empirische Studie noch folgende fiir den Erhebungszeitpunkt spezifi-

sche Primissen:

— Die Sonderausstattung ist fiir die meisten Derivate des Herstellers verfiig-
bar, womit ein breites Kundenspektrum und unterschiedliche Kunden-
gruppen erfasst werden konnen.

— Die Sonderausstattung darf keine Serien- oder Grundausstattung sein,
sondern muss vom Kunden aktiv optional wihlbar sein; das heif$t, es muss

eine bewusste Entscheidung getroffen werden.

— Die Sonderausstattung ist kein typischer Bestandteil von Ausstattungspa-
keten und/oder ist nicht an andere Ausstattungen gekoppelt, um die mog-
liche Beeinflussung der Kaufentscheidung fiir die untersuchte Sonderaus-
stattung durch Kaufentscheidungen fiir/wider andere Ausstattungen,
durch Angebotsstrukturen des Herstellers oder durch implizit hohere Prei-
se aufgrund von Zwangskopplungen zu vermeiden.

In Tabelle 2 ist unter Beriicksichtigung dieser Primissen die 5x4-Matrix der
geeigneten funktionalen Sonderausstattungen dargestellt, die zum Zeitpunke
April 2016 fur Fahrzeugderivate der Marken BMW und MINI im Vertriebs-
markt Deutschland verfiigbar waren. Hierbei zeigt sich, dass fir die Katego-
rien ,,Fahrdynamik® und ,Sicherheit® nur sehr wenige bis gar keine Sonder-
ausstattungen fiir die Validierung des Erklirungsmodells verwendet werden
konnen, sodass diese beiden Kategorien fiir die folgenden Analysen ausgenom-
men werden miissen. Die finale Auswahl der Sonderausstattungen beruht nun
auf der Vorgabe, aus jeder funktionalen Kategorie und jedem Produktlebens-
zykluscluster mindestens eine Sonderausstattung zu wihlen. Um in der spite-
ren statistischen Analyse die Erfillung der Mindestanspriiche an die Anzahl
heranziehbarer Datensitze fiir jede der gewihlten Sonderausstattungen zu ge-

wihrleisten, muss zudem die Gesamtanzahl der betrachteten Sonderausstat-
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tungen bedacht werden.'?* Mit der Auswahl der sechs im Folgenden detaillier-

ter beschriebenen funktionalen Sonderausstattungen konnte im Vorfeld der

empirischen Datenerhebung mit der Erfiillung dieser Vorgabe gerechnet werden.

Tab. 2: Auswahl der betrachteten Sonderausstattungen

Allgemeiner Partieller Konstante Geringe
Klassenanspruch | Klassenanspruch | mittlere Nachfrage
Nachfrage
Assistenz- Einparkhilfe Head-up- Parkassistent [Nachtsichtsystem
systeme (,PDC%) Display, »Night Vision“]
Riickfahrkamera,
[Tempomat]
Infotainment/ | Navigations- Audiosysteme Online-
Entertainment | system Entertainment,
Internet
Fahrdynamik |- [Automatik- — -
getriebe]
Komfort [2-Zonen- [elektrische Lenkradheizung | [Aktivsitz]
Klimaautomatik] | Sitzverstellung]
Sicherheit - [adaptives - -
Kurvenlicht]

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.:

Ausgewihlte Sonderausstattungen fett hervorgehoben;

nur teilweise geeignete Sonderausstattungen in Klammern dargestellt.

Die final fur die empirische Validierung des Erklirungsmodells des Kaufent-

scheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen herangezogenen

Ausstattungen sind:

- Head-up-Display (Assistenzsysteme | Partieller Klassenanspruch): vollfar-

bige optische Projektion von fiir die Fahrt relevanten und situationsspezi-

fischen Informationen in das Sichtfeld des Fahrers (u. a. aktuelle Geschwin-

digkeit, Navigationshinweise, Uberholverbotsanzeige, Telefon- und En-
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Siehe hierzu die detaillierten Ausfithrungen in Kapitel 4.1.3.



4.1 Funktionale Sonderausstattungen 51

tertainmentlisten sowie Inhalte und Warnhinweise der Fahrerassistenzsys-
teme); fahrzeugsegmentabhingiger Verkaufspreis: 600 € bis 1.390 €.'%

Riickfahrkamera (Assistenzsysteme | Partieller Klassenanspruch): Live-Bild
des nicht einsehbaren Bereichs hinter dem Fahrzeugheck inklusive Ein-
blendung zusitzlicher u. a. dem Lenkeinschlag folgender Fiihrungslinien
zur Unterstiitzung des Fahrers insbesondere beim Riickwirtsfahren; fahr-
zeugsegmentabhingiger Verkaufspreis: 340 € bis 490 €.'%

Parkassistent (Assistenzsysteme | Konstante mittlere Nachfrage): automa-
tisches sensorgesteuertes Erkennen und Einparken des Fahrzeuges in pa-
rallel oder quer zur Fahrbahn liegende Parkliicken; bei grof3eren Fahrzeug-
modellen vollautomatisch ohne weitere Aktivititen seitens des Fahrers, bei
kleineren Modellen halbautomatisch mit Ubernahme der Lenkaktivitit
und Hinweisen zur richtigen Gang- und Geschwindigkeitswahl inkl.
Bremsen; fahrzeugsegmentabhingiger Verkaufspreis: 150 € bis 350 €.'%

Navigationssystem (Infotainment/Entertainment | Allgemeiner Klassenan-
spruch): Navigationssystem mit feststehendem LCD-Farbdisplay und voll-
stindiger Integration in das Infotainmentsystem des Fahrzeuges inkl. Be-
dienung tiber den BMW/MINI iDrive-Controller oder, je nach Ausstat-
tung, per Spracheingabe; Zielftihrung tiber Pfeil- oder Kartendarstellung
sowie Sprachansagen; Version ,Navigationssystem Professional® u. a. mit
groferem Display inkl. Splitscreen-Funktion, zusitzlichen funktionalen
Umfingen in Verbindung mit dem BMW/MINI iDrive-Controller sowie
der aufpreispflichtigen Moglichkeit zur Nutzung von aktuellen Verkehrs-
informationen via Real Time Traffic Information; fahrzeugsegment- und

versionsabhingiger Verkaufspreis: 800 € bis 3.000 €.'

Online-Entertainment (Infotainment/Entertainment | Geringe Nachfrage):
Integration der Musikdatenbank eines Streamingdienstes (z. B. Deezer,
Napster) in das fahrzeugeigene Infotainmentsystem inklusive Moglichkeit
zum automatischen Download und zur Speicherung der Inhalte auf der
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Vgl. BMW AG (2016¢), S. 37; BMW AG (20164d), S. 68.
Vgl. BMW AG (2016¢), S. 41; BMW AG (2016d), S. 62.
Vgl. BMW AG (2016a), S. 46; BMW AG (2016d), S. 62.
Vgl. BMW AG (2016¢), S. 37; BMW AG (2016e), S. 31.
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Festplatte des Fahrzeuges; kostenfreie Nutzung der Streamingdienste fiir
ein Jahr im Preis enthalten, danach kostenpflichtig; Verkaufspreis: 220 €.

- Lenkradheizung (Komfort | Konstante mittlere Nachfrage): auf Knopf-
druck aktivierbare Heizung fir den Lenkradkranz; fahrzeugsegmentab-
hiangiger Verkaufspreis: 190 € bis 270 €.'%°

4.2 Analysemethodik

Ziel des folgenden Kapitels ist die Darstellung und Erlduterung der Auswahl
der Analysemethodik und deren Funktionsweisen und Besonderheiten. Ab-
schlieBend werden jeweils detailliert Giitekriterien zur Uberpriifung der ge-
schitzten Modelle diskutiert, welche im Rahmen der Validierung des Erkla-
rungsmodells Anwendung finden.

4.2.1 Kausalanalysen mit Strukturgleichungsmodellen

4.2.1.1 Auswahl der Strukturgleichungsmodellierung

Das aufgestellte Erklarungsmodell des Kaufentscheidungsverhaltens beschreibt
aus einer modelltheoretischen Sichtweise den Zusammenhang einzelner theo-
retischer Konstrukte auf eine Zielvariable sowie teilweise untereinander. Somit
ist eine geeignete Analysemethode zur empirischen Validierung des Modells
unter den kausalanalytischen, strukturpriifenden Methoden zu suchen. Im
vorliegenden Fall sind die im Modell vorhandenen Variablen nicht direkt be-
obachtbar, sondern von hypothetischem Charakter. Man spricht in diesem
Fall auch von latenten Variablen."' Fiir die Strukturpriifung solcher Art von
Modellen, bei denen die latenten Variablen mittels untergeordneter messbarer
Groflen ermittelt werden miissen, hat sich in den letzten Jahren die Struk-
turgleichungsmodellierung im wissenschaftlichen Bereich etabliert.'?* Sie er-

12 Vgl. BMW AG (2016a), S. 51; BMW AG (2016d), S. 70.
130 Vgl. BMW AG (2016a), S. 42; BMW AG (2016d), S. 52.
31 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 19.

132 Vgl. FASSOTT/EGGERT (2005), S. 32; HAIRET AL. (2017), S. 4; HENSELER/RINGLE/SINKOVICS
(2009), S. 277 ff.; TENENHAUS ET AL. (2005), S. 159 f.
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laubt eine simultane Messung und Beurteilung komplexer Konstrukte einer-
seits und komplexer Abhingigkeitsstrukturen andererseits.'?

Grundsitzlich sind in einem Strukturgleichungsmodell immer ein Messmo-
dell und ein Strukturmodell zu definieren, die auch als dufderes bzw. inneres
Modell bezeichnet werden.!?* Das (innere) Strukturmodell untersucht die Ab-
hingigkeiten verschiedener unabhingiger/exogener und abhingiger/endoge-
ner Konstrukte und spiegelt damit die theoretischen Annahmen der Wirkung
der einzelnen latenten Variablen wider. Um diese Konstrukte messbar zu ma-
chen, werden im (dufleren) Messmodell Indikatoren als manifeste Variablen
definiert, welche die latenten Variablen moglichst gut abbilden. Beide Modelle
zusammen ergeben das vollstindige Strukturgleichungsmodell. Ziel des Mo-
dells ist es, durch die empirische Beobachtung der einzelnen Indikatoren die
latenten abhingigen Variablen zu erkliren. Die Wirkungsbeziehungen zwi-
schen den manifesten Variablen und ihren Konstrukten sowie zwischen den
Konstrukten untereinander beschreiben die Pfadkoeffizienten, welche grafisch
meist durch Verbindungspfeile dargestellt werden. Die Pfeilrichtung indiziert
dabei die Wirkungs- bzw. Kausalititsrichtung. Ein allgemeines generisches
Strukturgleichungsmodell ist in Abbildung 12 dargestellt. In diesem Beispiel
sind dabei die latenten Variablen (LV) &; und n, als reflektive Konstrukte
definiert und die latente Variable &, als formatives Konstrukt. Der Unter-
schied zwischen diesen beiden Definitionsarten von Konstrukten/Messmodel-
len wird im folgenden Kapitel niher betrachtet.

33 Vgl. MEYER (2010), S. 124.

3% Vgl. hier und im Folgenden GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 716 f; MEYER (2010),
S. 125 f.
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Abb. 12: Vollstindiges Strukturgleichungsmodell

)/x 4

Messmodell der latenten |

|

|

| |

| |

| |

| |

| |
exogenen Variablen _} ! i_ endogenen Variablen E
__________________ RREER R T

L

Strukturmodell
________________ 4
¢ exogene LV P Pfadkoeffizient im Struk- ¢ Residualvariable der endo-
n endogene LV turmodell genen LV
x Indikaror einer exogenen A Ladung eines reflektiven 0 Messfehler eines reflektiven
LV Indikators Konstruktes

y Indikator einer endogenen ¥ Gewicht eines formativen =~ & Messfehler eines formativen
LV Indikators Konstruktes

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an MEYER (2010), S. 125.

4.2.1.2 Reflektive versus formative Messmodelle

Einen wesentlichen Bestandteil bei der Aufstellung von Strukturgleichungs-
modellen stellt die Frage nach der Wirkungs-/Kausalitdtsrichtung der enthal-
tenen Indikatoren und ihrer latenten Variablen im Messmodell dar.!* Grund-
satzlich ist hier zwischen reflektiven und formativen Messmodellen zu unter-
scheiden.'?® Bei reflektiven Messmodellen wird davon ausgegangen, dass die
latente Variable ¢ die Ausprigungen ihrer Indikatoren x4, ..., x, verur-
sacht.’?” Das heifst, bei einer Anderung der latenten Variablen indern sich
folglich auch alle sie beschreibenden Indikatoren — die Kausalititsrichtung
geht von der latenten Variablen zu den ihr zugeordneten Indikatoren. Dies

15 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 718 f.
136 Vgl. HAIR ET AL. (2012a), S. 326 ff.
7 Vgl. hier und im Folgenden FASSOTT/EGGERT (2005), S. 36 ff.; MEYER (2010), S. 126 f.
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bedeutet, dass alle Indikatoren eines reflektiven Messmodells grundsitzlich
stark untereinander korrelieren, da sie per definitionem ,austauschbare Mes-
sungen der latenten Variablen darstellen. Im Optimalfall einer fehlerfreien
Messung der latenten Variablen/des gesamten Konstruktes wiirden die Korre-
lationen 7 zwischen den Indikatoren sogar 1 betragen. Unter der Annahme
einer fehlerbehafteten Messung hingegen driickt §; den Fehlerterm der Mes-
sung des Indikators x; aus. Mathematisch wird ein reflektives Messmodell

durch die folgenden Gleichungen beschrieben:

Xy =4 ¢+ 6
X, =1, &+ 6,
xn:/ln'ﬁt'l'(sn

Im Zusammenhang mit reflektiven Messmodellen werden dabei die Pfadko-
effizienten A; zwischen jedem Indikator x; und der latenten Variablen ¢ ,La-
138

dungen® genannt.”® Abbildung 13 zeigt das Beispiel eines reflektiven Mess-

modells mit drei Indikatoren.

Abb. 13: Reflektives Messmodell mit drei Indikatoren

Ti3 X1 Y1
Y2
X2
X3 V3

Quelle: MEYER (2010), S. 127.

Formative Messmodelle hingegen gehen von einer umgekehrten Kausalitdts-
richtung aus."” Jeder einzelne Indikator x; trige fur sich zur Erklirung der
latenten Variablen € bei, alle Indikatoren x4, ..., x,, zusammen bilden sie ab.
Jede Anderung eines Wertes der einzelnen Indikatoren beeinflusst ergo den
Wert der latenten Variablen, nicht aber zwangsliufig die Ausprigungen der
anderen Indikatoren. Hieraus folgt, dass die Korrelationen zwischen den ein-

38 Vgl. FASSOTT/EGGERT (2005), S. 36.
%9 Vgl. hier und im Folgenden FASSOTT/EGGERT (2005), S. 38 f.; MEYER (2010), S. 127 f.
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zelnen Indikatoren im Optimalfall 0 betragen. Die Herausforderung bei der
Aufstellung von formativen Messmodellen besteht nun darin, die latente Va-
riable/das Konstrukt méglichst vollstindig mit den zugeordneten Indikatoren
abzubilden, um so auch den Fehlerterm & des Konstruktes zu minimieren.'4
Da der Fehlerterm € des Konstruktes aber nur aus einer unvollstindigen Mo-
dell-/Konstrukespezifikation resultieren kann und daher von einem ,echten®
Messtehler abzugrenzen ist, wird dieser von vielen Autoren nicht niher be-
trachtet und als ,Stérung” bezeichnet.'"! Auch im Rahmen der vorliegenden
Arbeit soll daher von einer inhaltlichen Betrachtung der Fehlerterme von for-
mativen Messmodellen abgesehen werden; eine vollstindige Spezifikation der
betrachteten Konstrukte wird aufgrund der umfangreichen Literaturrecher-
chen und deren Anreicherung um empirisch erhobene Einflussfaktoren unter-
stellt. Ein formatives Messmodell wird mathematisch durch die folgende Glei-

chung beschrieben:'*?
E=x1 Y1+ X Yo+ ..+ X, Y+ €

Die Pfadkoeffizienten y, ..., ¥, werden in formativen Messmodellen als ,,iu-
8ere Gewichte® bezeichnet. In Abbildung 14 ist das Beispiel eines formativen
Messmodells mit drei Indikatoren dargestellt.

Abb. 14; Formatives Messmodell mit drei Indikatoren

Quelle: MEYER (2010), S. 128.

Beztiglich der Auswahl der geeigneten Modellspezifikationen geben EGGERT/
FASSOTT folgende Empfehlung: ,Eine reflektive Formatierung ist vor allem
dann zu empfehlen, wenn der Forscher primir an Theorietests interessiert ist.

Soll dagegen in erster Linie ein Messmodell entwickelt werden, das konkrete

140 Vgl. WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 258.
141 Vgl. DIAMANTOPOULOS (2006), S. 15; WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 258.
142 Vgl. hier und im Folgenden FASSOTT/EGGERT (2005), S. 38.
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Ansatzpunkte zur Beeinflussung der latenten Variablen aufzeigt und die rela-
tive Bedeutung der Konstruktdimensionen untereinander abschitzt, ist ein for-
matives Messmodell zweckmifliger.“'* Basierend auf dem von JARVIS/
MACKENZIE/PODSAKOFF erarbeiteten ausfithrlichen Kriterienkatalog, der in
Tabelle 3 dargestellt ist, wurde fur das vorliegende Modell des Kaufentschei-
dungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen ausschlieSlich auf for-
mative Messmodelle zuriickgegriffen: Die verwendeten Indikatoren sollen
nicht zwingend abhingig voneinander und nicht austauschbar sein sowie das
zugeordnete Konstrukt definieren und nicht Manifestationen desselben sein.'*
ALBERS, ALBERS/HILDEBRANDT und HERRMANN/HUBER/KRESSMANN un-
terstiitzen die Wahl formativer Messmodelle, wenn es das Ziel des Modells ist,
einzelne Treiber hinsichtlich der latenten abhingigen Variablen zu identifizie-
ren und konkrete praktische Handlungsempfehlungen fiir eine zielgerichtete
Beeinflussung der Zielvariablen abzuleiten.'*> DILLER konstatiert abschlieflend
hierzu: ,Wenn Marketingforschung wirklichen Erkenntnisfortschritt erzielen
will, muss den Einflussfaktoren der behandelten Konstrukte erheblich grofSere
Aufmerksamkeit gewidmet werden als den oft recht banalen Folgewirkungen
i. S. reflektiver Indikatoren. Sie ndmlich konstituieren potenzielle Eingriffs-
punkte fiir praktisches Handeln, das doch durch die Marketingforschung er-

moglicht und verbessert werden sol].“146

143 EGGERT/FASSOTT (2005), S. 47.
144 Vgl. JARVIS/MACKENZIE/PODSAKOFF (2003), S. 203.

5 Vgl. ALBERS (2010), S. 410 ff.; ALBERS/HILDEBRANDT (2006), S. 10; HERRMANN/HUBER/
KRESSMANN (2006), S. 49.

146 DILLER (2004), S. 177.
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Tab. 3: Vergleich zwischen reflektiven und formativen Messmodellspezifikationen

Reflektive Messmodelle

Kausalitdtsrichtung

Formative Messmodelle

von der LV zu den Indikatoren;
Indikatoren = Manifestationen
des Konstruktes

von den Indikatoren zur LV;
Indikatoren = unterschiedliche
Facetten des Konstruktes

Verinderungen im
Konstrukt

fiihren zu Verinderungen in den
Indikatoren

fithren nicht automatisch zu Ver-
dnderungen in den Indikatoren

Verinderungen in
den Indikatoren

fihren nicht zu Verinderungen
im Konstrukt

fihren zu Verinderungen im
Konstrukt

Inhaltliche Konzep-
tion der Indikatoren

gleicher oder dhnlicher Inhalt/ge-
meinsame Thematik der Indika-
toren

nicht zwangsweise gleicher oder
dhnlicher Inhalt/gemeinsame
Thematik der Indikatoren

Austauschbarkeit der
Indikatoren

gegeben, da das Weglassen eines
Indikators nicht zu einer konzep-
tionellen Verinderung des Kon-
strukes fiihrt

nicht gegeben, da das Weglassen
eines Indikators ggf. zu einer
konzeptionellen Verinderung des
Konstrukts fithrt

Kovarianz zwischen
den Indikatoren

erwartet;

Verinderung eines Indikators im-
pliziert Veranderungen in den an-
deren Indikatoren

nicht notwendigerweise;
Verinderung eines Indikators
fithrt nicht automatisch zu Ver-
dnderungen in den anderen Indi-
katoren

Nomologisches Netz
der Indikatoren

sollte nicht variieren;

alle Indikatoren miissen die glei-
chen Antezedenzien und Konse-
quenzen aufweisen

kann variieren;

Indikatoren miissen nicht die
gleichen Antezedenzien und Kon-
sequenzen aufweisen

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an JARVIS/MACKENZIE/PODSAKOFF (2003), S. 203.

4.2.1.3 Kovarianz- versus varianzbasierte Lo6sungsansdtze

Strukturgleichungsmodelle lassen sich generell in zwei unterschiedliche Grup-

pen einteilen: kovarianzbasierte und varianzbasierte Strukturgleichungsmo-

delle.'¥” Die beiden Verfahren unterscheiden sich insbesondere durch ihre un-

terschiedliche Zielsetzung sowie durch andere verwendete Algorithmen und

Annahmen.!*® Beide Ansitze haben hingegen gemeinsam, dass sie generell

metrisch skalierte Daten erfordern, was hinsichtlich der Operationalisierung

147 Vgl. BLIEMEL ET AL. (2005), S. 10.
148 Vgl. BLIEMEL ET AL. (2005), S. 11.
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des im Rahmen dieser Arbeit aufgestellten Erklirungsmodells des Kaufent-
scheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen von besonderem
Interesse sein wird.'®’

Die Kovarianzstrukturanalyse, die insbesondere durch JORESKOG/SORBOM
und ihre Softwareanwendung LISREL sowie durch BENTLER/WEEKS und die
auf ihrem Ansatz basierenden Softwareanwendungen EQS und AMOS ge-
prigt wurde, war lange Zeit der dominierende Ansatz fiir Strukturgleichungs-
modelle und wird auch heute noch iiberwiegend fiir Kausalanalysen ange-
wandt.”® Die kovarianzbasierten (engl. ,covariance-based‘; CB) Losungsan-
sitze zielen darauf ab, theoretisch fundierte Strukturgleichungsmodelle kon-
firmatorisch zu iiberpriifen und am Ende die Aussage treffen zu konnen, ob
die untersuchte Theorie zu unterstiitzen oder abzulehnen ist."! Grundan-
nahme des Algorithmus ist daher, dass das spezifizierte Modell dem richtigen
Modell entspricht, was mittels des Vergleiches der Kovarianzmatrix des Mo-
dells mit der empirischen Kovarianzmatrix tiberpriift wird."”* Die Modellpa-
rameter werden auf Basis der Analyse der empirischen Kovarianzmatrix best-
moglich geschitzt, wozu simultan alle linearen Zusammenhinge im Modell
optimiert werden.”” Am hiufigsten kommen Maximum-Likelihood-Metho-
den zum Einsatz.">*

Die Varianzstrukturanalyse hingegen, die vor allem auf Arbeiten von WOLD
sowie LOHMOLLER basiert, hat eine bestmégliche Pridiktion der abhingigen
Variablen zum Ziel." Es geht weniger um einen Theorietest mit dem Ergeb-
nis ,wahr“ oder ,falsch, sondern darum, ob das Modell weniger oder mehr
pradiktiv ist.”® Der Algorithmus zielt auf die Maximierung der Varianzauf-

149

Vgl. hierzu die Diskussion in Kapitel 4.3.

0 Vgl. BENTLER/WEEKS (1980); HOMBURG/BAUMGARTNER (1995b), S. 1098; JORESKOG
(1970); JORESKOG/SORBOM (1982); JORESKOG/SORBOM (2001); MEYER (2010), S. 134;
SORBOM (1974).

51 Vgl. MEYER (2010), S. 135.
52 Vgl. FORNELL/CHA (1994), S. 74.

53 Vgl. HERRMANN/HUBER/KRESSMANN (2006), S. 37; SCHOLDERER/BALDERJAHN (2006),
S. 63.

1% Vgl. SCHOLDERER/BALDERJAHN (2006), S. 66.
%5 Vgl. LOHMOLLER (1989); WOLD (1966); WOLD (1982); WOLD (1985).
156 Vgl. FASSOTT (2005), S. 26 f.
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klirung der abhingigen Variablen bzw. die Minimierung der residualen Vari-
anzen, das heiflt der Varianzen der Fehlerterme im Mess- und Strukturmo-
dell.”” Dies geschieht mittels der Methode der Kleinstquadrateschitzung und
der partiellen Schitzung der abhingigen Variablen aus ihren unmittelbaren

Pridiktoren."”® Hierher riihrt auch der wesentlich geldufigere Name ,,Partial
Least Squares® (PLS)."”

Ein Vergleich beider Verfahren offenbart einen signifikanten Vorteil des CB-
Ansatzes: Aufgrund der Annahme einer Multinormalverteilung der Daten (zu-
mindest bei Maximum-Likelihood-Schitzungen) und der Unabhingigkeit der
Beobachtungen sind inferenzstatistische Tests zur Beurteilung der Modell-
struktur moglich.'® Im Gegensatz zum PLS-Ansatz stehen globale Modellan-
passungstests, Tests fiir Modellvergleiche sowie spezielle Tests fur die Modell-
parameter zur Verfligung.'®! Anzumerken ist hier, dass diese Annahme bei em-
pirischen Daten jedoch oftmals in Frage zu stellen ist.'®> Der PLS-Ansatz un-
terliegt hingegen keinen speziellen Verteilungsanforderungen, da er auf linea-
ren Regressionen beruht, bietet daher aber auch nicht jene globalen G-
temafle.'® Ein weiterer Vorteil der Kovarianzstrukturanalyse liegt daneben in
der Tatsache, dass hier die Werte der latenten Variablen nicht determiniert
sind.'® Der PLS-Ansatz berechnet diese explizit als standardisierte Linearkom-
bination der manifesten Pridiktoren, wobei Inkonsistenzen hinsichtlich der
Parameterschitzung aufgrund des Einbezuges von Messfehlern in Kauf ge-
nommen werden miissen.'® Weiterhin lisst sich die Zuverlissigkeit des Mo-
dells relativ einfach durch eine Stichprobenvergroflerung erhéhen, wohin-

157 Vgl. FORNELL/CHA (1994), S. 74; MEYER (2010), S. 135.

58 Vegl. HERRMANN/HUBER/KRESSMANN (2006), S. 37; SCHOLDERER/BALDERJAHN (20006),
S. 63; zum PLS-Algorithmus im Detail vgl. Kapitel 4.2.1.4.

9 Vgl. MEYER (2010), S. 135.

160 Vgl. SCHOLDERER/BALDERJAHN (2006), S. 62.

161 Vel. CHIN (1998), S. 331; SCHOLDERER/BALDERJAHN (2006), S. 62.
162 Vgl. SCHOLDERER/BALDERJAHN (2005), S. 91.

163 Vgl. BETZIN/HENSELER (2005), S. 50; GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 721 f.; HENSELER
(2005), S. 70.

164 Vgl. HENSELER (2005), S. 70; SCHOLDERER/BALDERJAHN (2005), S. 88.
105 Vgl. CHIN/MARCOLIN/NEWSTED (2003), S. 205; GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 721.
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gegen beim PLS-Ansatz zusitzlich auch die Anzahl der Indikatoren pro Block
vergrofiert werden miisste.

Vorteile des PLS-Ansatzes ergeben sich insbesondere aus der vorhandenen Fle-
xibilitdt beztiglich der Modellspezifikation — CB-Ansitze sind bei der Verwen-
dung von formativen Messmodellen immer mit Informationsverlusten behat-
tet —, der einfacheren Darstellung komplexer Modellstrukturen, des Fehlens
von Verteilungsannahmen sowie der deutlich geringeren geforderten Stichpro-
bengrofie.'” Dartiber hinaus leiden CB-Ansitze in der Praxis oftmals an Mo-
dell-Overfittings, da insignifikante Pfade stets Modellanpassungen erfor-
dern.'®® Dies fithrt dazu, dass diese Vorgehensweise eher von explorativem
denn konfirmatorischem Charakter ist und die Replizierbarkeit sowie Uber-
tragbarkeit der Ergebnisse bezweifelt werden darf.'®

Tabelle 4 bietet abschliefflend einen zusammenfassenden Uberblick iiber die
Unterschiede der beiden Ansitze. Die Auswahl des geeigneten Ansatzes fiir die
empirische Validierung des Erklirungsmodells sollte nach SCHOLDERER/
BALDERJAHN je nach Zielsetzung des Autors erfolgen, da im Endeffekt keines
der beiden Verfahren tiberlegen sei.'”” HERRMANN/HUBER/KRESSMANN pli-
dieren fiir eine Wahl der Kovarianzstrukturanalyse, wenn in einem theorieba-
sierten Hypothesengefiige eine moglichst konsistente Schitzung der Parameter
fur die Grundgesamtheit im Vordergrund stehe, und fiir die Varianzstrukeur-
analyse, wenn die Erklirung der Zielvariablen beispielsweise zur Ableitung
managementorientierter Implikationen Prioritit besitze.'”! Da es das Ziel der
vorliegenden Problemstellung ist, relevante und signifikante Einflussfaktoren
beziiglich der Kundenkaufverhaltensentscheidung zu identifizieren, in Rela-
tion zu setzen und Implikationen fiir die Praxis abzuleiten, fillt die Wahl auf
den PLS-Ansatz. Das Problem der fehlenden globalen Giitemafle ist fiir diese
Art der Problemstellung weniger relevant und kann teilweise durch approxi-

166 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 721.

17 Vgl. BLIEMEL ET AL. (2005), S. 11 ff.; FASSOTT (2005), S. 25; GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004),
S. 721; RINGLE (2004), S. 32.

18 Vgl. BACKHAUS/BLECHSCHMIDT/EISENBEIR (2006), S. 712; MEYER (2010), S. 135 f.
16 Vgl. FASSOTT (2005), S. 27.

170" Vgl. SCHOLDERER/BALDERJAHN (2005), S. 97 f.

71 Vgl. HERRMANN/HUBER/KRESSMANN (2006), S. 45.
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mative Signifikanzaussagen behoben werden.'”? Zudem spricht die Modellspe-

zifizierung mit ausschliefflich formativen Messmodellen fiir den PLS-Ansatz,

um gravierende Informationsverluste zu vermeiden.'”

Tab. 4: Methodenvergleich zwischen CB- und PLS-Ansitzen

PLS-Ansitze

Hauptziel parameterorientiert: Erkliirung prognoseorientiert: Erkliirung
empirischer Datenstrukturen latenter und/oder Indikatorvari-
ablen
Methodenansatz kovarianzbasiert varianzbasiert
Annahmen Multinormalverteilung und un- | Pradiktorspezifikationen
abhingige Beobachtungen
Parameterschitzer konsistent konsistent, wenn Fallzahl und

Indikatorenanzahl hoch

Latente Variable

Werte nicht determiniert

Werte explizit geschitzt

Messmodell reflektiv reflektiv und/oder formativ
Theorieanforderungen | hoch flexibel
Modellkomplexitit begrenzt hochkomplexe Modelle analy-
sierbar
Giitebeurteilung globale und lokale interferenz- | partielle Giitekriterien bzgl.
statistische Giitemaf3e Vorhersage der Datenmatrix
Stichprobengrofle grofle Stichproben auch fur kleine Stichproben

geeignet

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BLIEMELET AL. (2005), S. 11 und WEIBER/MUHLHAUS
(2014), S. 74.

4.2.1.4 PLS-Schdtzalgorithmus

Nach der Auswahl des PLS-Ansatzes fur die kausalanalytische Validierung des
aufgestellten Erklirungsmodells soll nun der diesem Ansatz zugrunde liegende
Algorithmus detaillierter betrachtet werden. Der PLS-Ansatz als varianzanaly-
tischer Ansatz zielt, wie bereits erwihnt, auf die Minimierung der residualen

Varianz der latenten Variablen im Messmodell sowie im Strukturmodell ab

72 Vgl. FASSOTT (2005), S. 29.
175 Vgl. FASSOTT (2005), S. 25.
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mit dem Ziel, eine moglichst genau Approximation der geschitzten Werte an
die empirisch erhobenen Werte zu erreichen.'”* Der von WOLD entwickelte
PLS-Schitzalgorithmus fuf$t dazu auf einem zweistufigen Vorgehen, bei dem
zunichst die Konstruktwerte fiir die einzelnen latenten Variablen generiert
werden und anschlieflend mit diesen geschitzten Werten die Bestimmung der

Parameter im Struktur- und Messmodell erfolgt.'”

Fiir die Schitzung der Konstrukewerte fiir die latenten Variablen auf der ersten
Stufe findet dabei ein iteratives Vorgehen Anwendung, das sich in vier Schritte
unterteilt.'”® Der PLS-Algorithmus verwendet dabei stets Informationen so-
wohl aus dem Messmodell bzw. dufSeren Modell als auch dem Strukturmodell
bzw. inneren Modell, was sich in der Zuordnung der ersten beiden Schritte 1a
und 1b zur inneren Schitzung der Konstruktwerte (Basis: Strukturmodell)
und der letzten beiden Schritte 2a und 2b zur dufleren Schitzung der Kon-
struktwerte (Basis: Messmodell) verdeutlicht. Fiir jede exogene latente Vari-
able ¢; und endogene latente Variable 17; werden dabei sowohl ein innerer
Schitzwert Z! j als gewichtete Aggregation der sie beeinflussenden Variablen
als auch ein duflerer Schitzwert Z4 ; als gewichtete Aggregation ihrer manifes-
ten Variablen x;, bzw. y;, berechnet und die entstehenden Residualvarianzen
wechselweise solange iterativ optimiert, bis ein vorgegebenes Konvergenzkri-
terium erreicht wird, das heifSt, der ,wahre® Wert als erreicht angenommen
werden kann. Zur Erreichung der optimalen Losung hinsichtlich der Erkla-
rung des Gesamtmodells betrachtet der Schitzalgorithmus also immer einen
Teil des Modells als gegeben, wihrend der andere Teil partial mittels Regres-
sionen durch die Kleinstquadratemethode neu geschitzt wird — woraus sich
der Name ,Partial Least Squares® fiir das Verfahren ableitet.'”” Abbildung 15
fasst die einzelnen Schritte, welche im Folgenden detaillierter betrachtet wer-

den, zusammen.

174 Vgl. FORNELL/CHA (1994), S. 62; WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 67.
175 Vgl. BETZIN/HENSELER (2005), S. 50; MEYER (2010), S. 141; WOLD (1982); WOLD (1985).

76 Vgl. hier und im Folgenden sowie allgemein zum PLS-Schitzalgorithmus GOTZ/LIEHR-
GOBBERS (2004), S. 722 ff.; FORNELL/CHA (1994), S. 64 ff.; HENSELER (2005), S. 72 ff.;
TENENHAUS ET AL. (2005), S. 161 ff.; MEYER (2010), S. 141 ff.; WEIBER/MUHLHAUS (2014),
S. 67 ff.

77" In enger Anlehnung an GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 722; MEYER (2010), S. 143.
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Abb. 15: PLS-Schitzalgorithmus

Stufe 1: Ermittlung der Konstruktwerte fiir die latenten Variablen
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Stufe 2: Ermittlung der Strukturgleichungsparameter
— Berechnung der Pfadkoeffizienten des Strukturmodells
— Berechnung der Ladungen der reflektiven Messmodelle

— Berechnung der Gewichte der formativen Messmodelle

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 69.

Initialschritt: Zur Initialisierung des iterativen Prozesses werden fiir alle laten-
ten Variablen erste duflere Schitzwerte Z#; als beliebige Linearkombination
der jeweils zugeordneten manifesten Variablen x;j, bzw. y;p, berechnet.'”® Ein
tiblicher Startwert fir die Gewichte wjy, der manifesten Variablen ist +1 oder

die Gleichsetzung der latenten Variablen mit dem Wert der ersten manifesten
Variablen.

178 Vgl. hier und im Folgenden GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 722, MEYER (2010), S. 141.
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74 {le, exogene Konstrukte
j =

Vit endogene Konstrukte

Schritt 1a: Im ersten Schritt des Iterationsprozesses erfolgt zunichst die Schit-
zung der inneren Gewichte e;;.'”” Die Schitzung kann entweder auf der Zen-
troidmethode, der Faktorgewichtungsmethode oder der Pfadgewichtungsme-
thode beruhen, wobei die Ergebnisse aller drei Methoden nur sehr geringfii-
gige, kaum signifikante Unterschiede aufweisen.'®® Das Pfadgewichtungs-
schema beriicksichtigt allerdings als einzige der drei Methoden die im Modell
festgelegte Beziehungsstruktur der latenten Variablen, sprich die Richtung der
Abhingigkeiten untereinander, weshalb diese Methode von beispielsweise
ESPOSITO VINZI/TRINCHERA/AMATO oder HAIR ET AL. empfohlen wird.'®!
Dieser Empfehlung soll fiir die vorliegende Untersuchung gefolgt werden. Im
Pfadgewichtungsschema werden die inneren Gewichte e;; dementsprechend
abhingig von der Eigenschaft der latenten Variablen als Nachfolger oder Vor-
ginger ermittelt.'® Ist die latente Variable ein Nachfolger einer anderen laten-
ten Variablen, so wird ej; gleich der Korrelation der beiden Variablen gesetzt.
Fiir Vorginger werden hingegen die inneren Gewichte e;; gleich den Regres-
sionskoeffizienten bj; der multiplen Regression gesetzt, wobei die Vorginger
die unabhingigen Variablen und die betrachtete latente Variable das abhin-
gige Konstrukt darstellen.'®

korr (Z 4 il Ai), wenn Nachfolger
eji = b;;, wenn Vorginger

0, ansonsten

Schritt 1b: Mit den in Schritt 1a erhaltenen inneren Gewichten ej; wird nun
fiir jede latente Variable der innere Schitzwert Z'; als gewichtete Summe der
tibrigen latenten Variablen ermittelt.'® Zur Standardisierung dienen hierfiir

die Normierungsgrofien ¢;.

179 Vgl. WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 70.

180 Vgl. NOONAN/WOLD (1981), S. 91; RINGLE ET AL. (2000), S. 85.

181 Vgl. ESPOSITO VINZI/TRINCHERA/AMATO (2010), S. 53; HAIR ET AL. (2012b), S. 430.
182 Vgl WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 70.

183 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 722.

184 Vgl. hier und im Folgenden GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 722 f.
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74 j» exogene Konstrukte

Z 1]_ o g Z ejiZ 4., endogene Konstrukte
l

Schritt 2a: Der zweite Schritt des Iterationsverfahrens gilt der Schitzung der
dulleren Gewichte der latenten Variablen sowie deren duflerer Schitzung. Zur
Schitzung der dufleren Gewichte m;, konnen standardmiflig zwei unter-
schiedliche Verfahren angewendet werden: Modus A und Modus B.'® Bei
Modus A entsprechen die dufleren Gewichte 77j, dem Regressionskoeffizient
der einfachen Regression mit der standardisierten manifesten Variablen x;j, als
abhingiger und der standardisierten inneren Schitzgrofle Z; als unabhingiger

Grofde. 18

{cov(xjh, le), exogene Konstrukte
T =
jh

cov(yjh, Z’j), endogene Konstrukte

Bei Modus B ergeben sich die Vektoren 7; der dufleren Gewichte 7;;, als Re-
gressionskoeftizientenvektor aus der multiplen Regression mit der inneren
Schiitzgréfle Z'; als abhingiger und den zugehérigen manifesten Variablen xj,
bzw. y;p, als unabhingiger Groflen. Durch Aneinanderreihung der manifesten
Variablen xj; zur Matrix X; bzw. der Variablen y;, zur Matrix Y; lasst sich 7;

mittels der Matrixform der multiplen Regression darstellen.'®

o (X]-TXJ-)_lXjTZ I j» exogene Konstrukte
! (Y}-TY]-)_lY}TZ !, endogene Konstrukte
Beztiglich der Entscheidung zwischen Modus A und Modus B herrscht in der
gesichteten Literatur eine quasi allgemeingiiltige Annahme vor: Die meisten
Autoren kniipfen reflektive Messmodelle an die Verwendung von Modus A

und formative Modelle an Modus B.!%® Auch TENENHAUS ET AL. unterstiitzen
diese Annahme, weisen jedoch bereits darauf hin, dass die Verwendung von

18 Vgl. TENENHAUS ET AL. (2005), S. 168.

'8 Hier und im Folgenden in enger Anlehnung an FASSOTT (2007), S. 115 f.; MEYER (2010),
S. 142.

87 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 723.

'8 Vgl. ESPOSITO VINZI/TRINCHERA/AMATO (2010), S. 54; GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004),
S. 723; WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 71 £.
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Modus B in der Praxis hiufig insbesondere aufgrund des Vorliegens von hoher
Multikollinearitit problematisch sei.'® BECKER/RAI/RIGDON empfehlen nach
umfangreichen Simulationsstudien in ihrer Arbeit sogar explizit die Verwen-
dung von Modus A auch fiir formative Messmodelle bei geringen bis modera-
ten Stichprobengréflen und vorhandener Multikollinearitit zwischen den In-
dikatoren.”® Da beide Gegebenheiten fiir die vorliegende Arbeit zutreffen,
wird dieser Empfehlung bei der Datenauswertung mittels des PLS-Ansatzes
gefolgt.

Schritt 2b: In Schritt 2b werden die duf8eren Schitzwerte Z#; der latenten
Variablen anhand einer Linearkombination der jeweils zugeordneten und mit
den in Schritt 2a erhaltenen Werten 7, gewichteten manifesten Variablen
berechnet.”" Analog den Normierungsgrofien @ bei der Berechnung der in-
neren Schitzwerte dienen die Normierungsgroflen f; zur Standardisierung der
dufSeren Schitzwerte.

fi- z TipXjp , exogene Konstrukte

ZA]' -

fi- Z T;nYjn » endogene Konstrukte

Die beiden Schritte werden nun so lange iterativ wiederholt, bis die Werte fiir
die duleren Gewichte annihernd konstant bleiben.'”> WOLD schligt als Kon-
vergenzkriterium fiir den Abbruch der erneuten inneren Schitzung unter Ver-

wendung des dufSeren Schiatzwertes den Wert 107 vor.!”3
g

(z'; - z4) <1073

Die nach Erfiilllung des Konvergenzkriteriums erhaltenen finalen Werte fiir
die latente Variable werden anschlieflend auf der zweiten Stufe des PLS-
Schitzalgorithmus zur Ermittlung der Strukturgleichungsmodellparameter
verwendet.' Die fehlenden Pfadkoeffizienten f;; ergeben sich final als stan-

18 Vgl. TENENHAUS ET AL. (2005), S. 168.

%0 Vgl. BECKER/RAI/RIGDON (2013), S. 14 f.

P Vgl. hier und im Folgenden GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 723 f.
2 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 724.

3 Vgl. WOLD (1982), S. 14.

94 Vgl. WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 72.
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dardisierte Regressionskoeffizienten der multiplen Regression fiir jede endo-
gene latente Variable mit der betrachteten endogenen latenten Variablen 7;
als abhingiger Variablen und all ihren exogenen Vorgingern ¢; als unabhin-
gigen Variablen."””” Die finalen Werte der Messmodelle lassen sich ebenfalls
tiber die nach Erreichen des Konvergenzkriteriums erhaltenen Werte der la-
tenten Variablen bestimmen.'”® Die Ladungen A, der reflektiven Messmo-
delle ergeben sich durch einfache Regressionen, sprich Kovarianzen, zwischen
den latenten und manifesten Variablen. Die Gewichte y;, der formativen
Messmodelle ergeben sich durch blockweise multiple Regressionen mit der la-
tenten Variablen als abhingiger Grofle und den manifesten Variablen als un-

abhingigen Groflen.

4.2.1.5 Besonderheit: PLS-Strukturgleichungsmodelle mit
bindren abhdngigen Variablen

Bei der Verwendung von PLS-Strukturgleichungsmodellen ist es prinzipiell
nicht méglich, die abhingige latente Variable binir zu gestalten. Der PLS-
Algorithmus benutzt an mehreren Stellen, z. B. zur Schitzung des Struktur-
modells, gewohnliche Kleinstquadrate (OLS)-Methoden, die definitorisch
keinen binaren Output erlauben.” Es lassen sich zwar zahlreiche Studien fin-
den, die unabhingige binire latente Variablen in PLS-Strukturgleichungsmo-
delle integrieren, nicht jedoch, wenn es sich bei der latenten Variablen um die
abhingige Variable handelt.””® Im hier vorgestellten Modell des Kaufentschei-
dungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen ist aber eben die ab-
hingige latente Variable binir definiert, sie kann nur die beiden Ausprigungen

,ja“ (bzw. ,Kauf®) oder ,,nein® (bzw. ,kein Kauf*) annehmen.

Zur Losung dieses Problems existieren verschiedene Ansitze. Einige Autoren
greifen bei PLS-Strukturgleichungsmodellen mit bindren abhingigen Varia-

blen auf andere Methoden, wie logistische Regressionen, Descrete-Choice-

%5 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 724; RINGLE ET AL. (20006), S. 86.
% Vegl. hier und im Folgenden MEYER (2010), S. 142 f.

7 Vgl. BODOFF/HO (2016), S. 401.

%8 Vgl. BODOFF/HO (2016), S. 402 ff.; HAIR ET AL. (2012a), S. 326.
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Modelle oder CB-Strukturgleichungsmodelle, zuriick.””” In einem 2016 ver-
offentlichten Aufsatz stellen BODOFF/HO jedoch die allgemein vertretene Auf-
fassung in Frage, dass PLS-Strukturgleichungsmodelle nicht mit biniren ab-
hiangigen Variablen vereinbar seien.?® Sie identifizieren insgesamt drei mogli-
che Problemfelder mit OLS-Methoden, die bei der Inklusion binirer Varia-
blen in ein PLS-Strukturgleichungsmodell auftauchen konnen: Schitzung der
inneren Gewichte/Regression einer latenten Variablen auf ihre Pridiktoren,
Schitzung der dueren Gewichte/Regression einer latenten Variablen auf ihre
Indikatoren sowie Schitzung der Pfadkoeffizienten im Strukturmodell. Des
Weiteren differenzieren sie zwischen vier Rollen von biniren latenten Varia-
blen, die in eine 2x2-Matrix bestehend aus den Dimensionen ,latente vs. be-
obachtbare Variable“ und ,Single-Item- vs. Multiple-Item-Variable“ zu klas-
sifizieren sind. Die latente Variable Kauf des im Rahmen dieser Arbeit auf-
gestellten Erklirungsmodells lasst sich nach diesen Dimensionen als beobacht-
bare Single-Item-Variable deklarieren, woraus sich laut BODOFF/HO die fol-
genden Implikationen schlieflen lassen:

- Die Problemfelder, die bei der Schitzung der inneren und dufleren Ge-
wichte entstehen konnen, sind aufgrund der Eigenschaft als Single-Item-

Variable irrelevant.

- Die Schitzung der Pfadkoeffizienten erfolgt, wie im vorherigen Abschnitt
geschildert, als zweite Stufe des PLS-Algorithmus (Berechnung des Struk-
turmodells) separat von der ersten Stufe. Fiir die Berechnung werden nur
die in der ersten Stufe berechneten Werte der latenten Variablen verwen-
det. Das Problem bei einer biniren Variablen ist nun hier, dass der Feh-
lerterm nicht normalverteilt ist, was eine zentrale Annahme der OLS-Me-
thode verletzt. Dieses lisst sich jedoch mit einer zur OLS-Methode alter-
nativen Methode, wie der logistischen Regression, fiir die zweite Stufe um-
gehen.

Zusammengefasst stellt die bindre Variable 7 bzw. Kauf des Erklirungsmo-
dells keinen Grund zur Ablehnung einer Benutzung von PLS-Strukeurglei-

2 Vgl. u. a. HILDEBRAND ET AL. (2013) fuir logistische Regression; LANGER ET AL. (2012) fiir
Descrete-Choice-Modelle und BETZIN (2005) sowie HO/BODOFFE (2014) fiir CB-Struk-

turgleichungsmodelle.
200 Vgl. hier und im Folgenden: BODOFF/HO (2016), S. 407 ff.
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chungsmodellen mehr dar. Lediglich wird im zweiten Schritt des PLS-Algo-
rithmus — bei der Analyse des Strukturmodells — die OLS-Methode durch eine
logistische Regression der abhingigen Variablen auf die latenten Variablen er-
setzt. Fiir die Berechnung aller latenten Variablen sowie der Pfadkoeffizienten
ohne Bezug zur abhingigen Variablen wird weiterhin der beschriebene PLS-
Algorithmus angewendet. Abbildung 16 veranschaulicht die Vorgehensweise
fur das im Rahmen dieser Arbeit aufgestellte Erklarungsmodell des Kaufent-

scheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen.

Abb. 16: Methodische Vorgehensweise zur Validierung des Erklirungsmodells

Kauf

PLS-Algorithmus

Regression

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Vereinfachte Darstellung des Erklirungsmodells.

4.2.1.6 Glitekriterien fiir das Messmodell und dessen
Koeffizienten

Zur Beurteilung der Eignung eines mittels statistischer Verfahren geschitzten
Modells fiir die Beantwortung der Untersuchungsfragen sind spezifische, auf
das jeweils verwendete Verfahren bezogene Giitekriterien zu untersuchen, so
auch im Falle von Strukturgleichungsmodellen. Zu unterscheiden ist dabei die
Giitebeurteilung des inneren Strukturmodells von der des dufleren Messmo-
dells sowie weiterhin zwischen formativen und reflektiven Messmodellen.?!
Da im vorliegenden Fall das Strukturmodell mittels des Ansatzes der logisti-
schen Regression analysiert werden soll und die Messmodelle allesamt von for-

21 Vel HAIRET AL. (2012b), S. 423; WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 262.
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mativer Natur sind, liegt der Fokus im Folgenden auf der Darstellung von
Kriterien zur Beurteilung der Giite von formativen Messmodellen inklusive
einer abschlieffenden Erklirung hinsichtlich der Elimination einzelner Indika-
toren aus dem gewihlten Indikatorenset.?”* Die logistische Regression inklu-
sive der Diskussion zu geeigneten Giitekriterien erfolgt detailliert im nachfol-
genden Kapitel 4.2.2.

In der Literatur werden fiir formative Messmodelle vier Giitekriterien ge-
nannt: Inhaltsvaliditdt, Konvergenzvaliditit, Priifung auf Multikollinearitit

sowie Prifung auf Indikatorrelevanz und Signifikanz der duferen Gewichte.*?

Inhalts- bzw. Expertenvaliditit

Grundlegende Voraussetzung fiir die Aufstellung eines geeigneten formativen
Messmodells ist das Vorliegen von Inhaltsvaliditit.?** Die Indikatoren miissen
so gewihlt werden, dass sie die verschiedenen Facetten des definierten zu er-
klirenden Konstruktes vollstindig abbilden oder zumindest deren Hauptas-
pekte umfassen, da andernfalls fir die Erklirung wichtige Informationen au-
8er Acht gelassen wiirden.?” Ein Fehlen relevanter Indikatoren wiirde den se-
mantischen Gehalt des Konstruktes beeinflussen, sodass streng genommen ein
anderes als das zu erklirende Konstrukt gemessen wiirde.?*® Hierzu ist einer-
seits ein detailliertes qualitatives Verstindnis der vermuteten Facetten und Zu-
sammenhinge schon bei der Definition und Konzeption des Konstruktes
grundlegend, und andererseits ist die Sicherstellung, dass das dann gewihlte
Indikatorenset das Konstrukt korrekt abbildet, erforderlich.?” HAIR ET AL.
empfehlen zur Prifung des finalen Konstruktes auf Inhaltsvaliditdt auf eine
Experteneinschitzung zuriickzugreifen.?®® ANDERSON/GERBING haben einen
pragmatischen Ansatz zur Beurteilung der Inhaltsvaliditit durch Experten-

202 Fiir weiterfiihrende Literatur zu Giitekriterien fiir reflektive Messmodelle sowie fiir das Struk-
turmodell siche HAIR ET AL. (2017); WEIBER/MUHLHAUS (2014).

2% Vel. HAIRET AL. (2017), S. 138 ff.; MEYER (2010), S. 186.

204 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 727.

25 Vel. HAIR ET AL. (2017), S. 138 f.; zum Vergleich mit reflektiven Messmodellen siche die
Diskussion in Kapitel 4.2.1.2.

26 Vgl. DIAMANTOPOULOS/WINKLHOFER (2001), S. 271; WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 256 f.
27 Vgl. HAIRET AL. (2017), S. 139; JARVIS/MACKENZIE/PODSAKOFF (2003), S. 215.
28 Vgl. HAIRET AL. (2017), S. 139.
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29 Bei diesem Test werden Experten aus Wissenschaft

validitdt entwickelt.
und/oder Praxis bzw. Zielgruppe gebeten, die zufillig angeordneten Indikato-
ren aller formativen Messmodelle den ihrer Meinung nach passenden Kon-
strukten zuzuordnen. Zur Beurteilung der Expertenvaliditit dienen zwei Gii-
temafle: Die Eindeutigkeit der Zuordnung wird mit der Proportion of Sub-
stantive Agreement (ps,) gemessen, die inhaltliche Relevanz mit dem Substan-

tive-Validity Coefficient (cg,,).

Die Beurteilung der Eindeutigkeit der Zuordnung (engl. ;substantive agree-
ment’) erfolgt dabei anhand des simplen Anteils der ,korrekt® zuordnenden
Probanden n, an allen befragten Probanden N.*'° Der resultierende Koeffi-
zient pg, kann Werte zwischen 0 und 1 annehmen, wobei grofSere Werte eine

eindeutigere Zuordnung des Indikators zum Konstruke bedeuten.

Def. 3: Proportion of Substantive Agreement

ne
Psa = N

Quelle: ANDERSON/GERBING (1991), S. 734.

Der Substantive-Validity Coefficient ¢y, beriicksichtigt zusitzlich die Anzahl
jener Probanden n,, die den Indikator am haufigsten tibereinstimmend einem

21 ¢, kann Werte zwischen

anderen, ,falschen® Konstrukt zugewiesen haben.
-1 und 1 annehmen. Negative Werte fiir ¢y, bedeuten dabei, dass der Indika-
tor groflere Relevanz fiir ein anderes Konstruke als fiir das ,korrekte® Kon-
strukt aufweist, was als besonders problematisch einzustufen ist und Anpas-
sungen an der Spezifikation des Indikators oder des gesamten Indikatorensets

bedingen kann.

Def. 4: Substantive-Validity Coefficient

Quelle: ANDERSON/GERBING (1991), S. 734.

29 Vegl. hier und im Folgenden ANDERSON/GERBING (1991), S. 733 ff.
219 Vegl. hier und im Folgenden ANDERSON/GERBING (1991), S. 734; MEYER (2010), S. 186.
21 Vegl. hier und im Folgenden ANDERSON/GERBING (1991), S. 734; MEYER (2010), S. 186 f.
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Allgemein geben ANDERSON/GERBING fur beide Werte keine expliziten
Grenzwerte zur Beurteilung der Expertenvaliditit an, da der Test vor allem auf
die Identifikation méglicherweise problematischer Indikatoren zielt.*'* Jedoch
kann die Klassifizierung in ihrem Anwendungsbeispiel, bei dem die Validitit
der Indikatoren als ,hoch® bei pg, um 0,9 (cg, um 0,8), als ,mittel“ bei p,,
um 0,7 (¢s, um 0,4), als ,,uneindeutig” bei ps, um 0,4 (¢5, um 0,1) und als
,2unbrauchbar® bei p;, um 0,2 (cg,, < 0) eingestuft wird, als Anhaltspunke fiir
die Beurteilung in der vorliegenden Arbeit dienen.

Konvergenzvaliditit

Die Konvergenzvaliditit oder externe Validitit tiberpriift, inwiefern das ge-
wihlte Indikatorenset das Konstrukt auch tatsichlich misst.?’* Da trotz hoher
Indikatorvaliditit bei formativen Messmodellen im Regelfall eine vollstindige
Erfassung des Konstruktes nicht gegeben ist, kann die Uberpriifung der exter-
nen Validitit zur Beurteilung der Eignung des Modells herangezogen wer-
den.?’ Die externe Validitit bezieht sich dabei auf das Ausmaf3, zu dem die
Messung des Konstruktes mit den gewihlten formativen Indikatoren mit Mes-
sungen desselben Konstruktes mit anderweitig aufgestellten Modellen korre-
liert, sprich, die Informationen in den Modellen redundant sind.*”> Unter
dem, hierher rithrenden, in der Literatur verwendeten Begriff ,Redundanzana-

216 werden dazu verschiedene Moglichkeiten beziiglich der Vergleichs-

lysen®
messung des Konstruktes aufgefasst. In sogenannten MIMIC-Modellen*"”
wird dasselbe Konstruke sowohl formativ als auch reflektiv gemessen und die
externe Validitit anhand des Fehlerterms im Modell beurteilt.?!® Bei Zwei-
Konstrukt-Modellen wird dem formativ operationalisierten Konstrukt eine
,Phantomvariable“*"” gegeniibergestellt. Diese kann entweder mittels eines zu-

sitzlichen globalen Indikators, der die Essenz des Konstruktes bestmoglich

12 Vegl. hier und im Folgenden ANDERSON/GERBING (1991), S. 737; MEYER (2010), S. 187.
23 Vgl. MEYER (2010), S. 191.

214 Vel MEYER (2010), S. 191; REINARTZ/KRAFFT/HOYER (2004), S. 298.

25 Vgl. BAGOZzI (1994), S. 333; HAIRET AL. (2017), S. 140.

216 CHIN (1998), S. 323.

217 MIMIC: Multiple Indicators Multiple Causes.

218 Vgl. DIAMANTOPOULOS/WINKLHOFER (2001), S. 272 f.

219 MEYER (2010), S. 192.
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konzentriert, als Single-Item-Konstruke dargestellt werden oder mittels meh-
rerer Indikatoren in einem reflektiven Konstruke operationalisiert werden.**
Besteht nun ein starker und signifikanter Zusammenhang zwischen beiden

Konstrukten, kann von externer Validitit ausgegangen werden.

In vielen Fillen, so auch in der vorliegenden Arbeit, ist es allerdings nicht
moglich, zusitzliche Indikatoren zu messen, um beispielsweise die Fragebo-
genlinge in einem akzeptablen Rahmen zu halten. Hier kann alternativ die
nomologische Validitit als Indiz firr die Konvergenzvaliditit herangezogen

werden.??!

Die nomologische Validitit priift den Zusammenhang zwischen
dem betrachteten formativen Konstrukt und anderen verbundenen Konstruk-
ten im Modell, zwischen denen ein inhaltlicher Zusammenhang theoretisch
vermutet werden kann und bestenfalls bereits empirisch belegt worden ist.?*
Kann der theoretisch erwartete Zusammenhang nachgewiesen werden, so ist
dies ein Indiz fir die nomologische Validitit der Messmodelle. KiM/SHIN/
GROVER merken in diesem Zusammenhang jedoch generell an, dass ,regard-
less of correct or incorrect specification, all formative models revealed prob-
lems associated with interpretational confounding and weakened external con-
sistency.”** Auch GOTZ/LIEHR-GOBBERS/KRAFFT sehen bei formativen Mess-
modellen keine plausible Notwendigkeit zur Priifung auf Konvergenzvaliditit,
weshalb eine Priifung auf externe Validitit fiir formative Messmodelle allge-
mein infrage gestellt werden kann und im Rahmen der vorliegenden Arbeit

nicht weiter verfolgt werden soll. 224

Priifung auf Multikollinearitit

Essenzieller Bestandteil der Guitepriifung eines formativen Messmodells ist die
Pritfung auf Vorliegen von Multikollinearitit der Indikatoren. Multikollinea-
ritit bezeichnet den ,,Grad der linearen Abhingigkeit der Indikatoren“*®, ergo
wenn ein formativ operationalisiertes Konstrukt entweder zwei oder mehr In-

dikatoren mit dem gleichen Informationsinhalt beinhaltet, das heif3t, diese

20 Vgl. DIAMANTOPOULOS/WINKLHOFER (2001), S. 272.; HAIR ET AL. (2017), S. 140 f.

21 Vgl. MEYER (2010), S. 193; REINARTZ/KRAFFT/HOYER (2004), S. 298.

222 Vgl. DIAMANTOPOULOS/ WINKLHOFER (2001), S. 273; GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 730.
225 KIM/SHIN/GROVER (2010), S. 357.

24 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS/KRAFFT (2010), S. 701.

225 GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 729.
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perfekt zueinander korrelieren, oder ein Indikator eine Linearkombination an-
derer Indikatoren darstellt.??° Sie ist bei formativen Messmodellen sowohl aus
methodischer als auch interpretativer Sicht insofern hochst problematisch, da
diese auf dem Prinzip der multiplen Regressionsanalyse beruhen, welche bei

perfekter Multikollinearitit ,,rechnerisch nicht durchfihrbar**7 ist.**®

Liegen
hohe Kollinearititswerte vor, so fithrt dies zu Verzerrungen bis hin zur Un-
brauchbarkeit der Ergebnisse in Form der Parameterschitzungen und -validie-
rungen, da die singuliren Einfliisse der Indikatoren im Messmodell nicht
mehr gemessen werden konnen.”” Zum einen werden die Standardfehler der
geschitzten Parameter bei zunehmender Multikollinearitit grofler und damit
deren Schitzung unzuverlissiger.”? Zum anderen kann Multikollinearitit zu
fehlerhaft geschitzten Parametern fithren und sogar Vorzeicheninderungen
einzelner Parameter auslosen.”' So ldsst sich in diesem Zusammenhang auch
teilweise feststellen, dass sich Parameter bei Hinzuftigen oder Entfernen eines

Indikators signifikant verindern.

GOTZ/LIEHR-GOBBERS empfehlen zur Uberpriifung auf Multikollinearitit
bei formativen Messmodellen folgende drei Ansitze: die Betrachtung der Kor-
relationsmatrix, die Betrachtung des Variance-Inflation-Factors (VIF) sowie
die Betrachtung des Konditionsindex.”* Die Korrelationsmatrix der jeweili-
gen Indikatoren eines Messmodells liefert Informationen tiber die paarweisen
Korrelationen zweier Indikatoren. Nach HAIR ET AL. sind dabei Indikatoren
mit Korrelationskoeffizienten gréfer 0,9 als problematisch zu betrachten und
bediirfen definitiv einer weiteren Beurteilung.?** MENARD empfiehlt diesbe-

226 Vgl. HAIRET AL. (2017), S. 142.
227 BACKHAUS ET AL. (2016), S. 107.

2% Vgl. DIAMANTOPOULOS/ WINKLHOFER (2001), S. 272; GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 729;
HAIR ET AL. (2017), S. 142.

22 Vgl. DIAMANTOPOULOS/ WINKLHOFER (2001), S. 272; GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 729.

230 Vel. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 107; JARVIS/MACKENZIE/PODSAKOFF (2003), S. 202;
HAIR ET AL. (2017), S. 142.

1 Vgl. HAIRET AL. (2017), S. 142 f.

2 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 108.

23 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 729.
24 Vel HAIRET AL. (1998), S. 172.
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ziiglich einen noch strengeren Grenzwert von 0,8.% Da Korrelationskoeffi-
zienten allerdings nur paarweise Abhingigkeiten messen, kann Multikollinea-
ritdt aufgrund von Abhingigkeiten zwischen mehr als zwei Indikatoren selbst
bei durchgehend niedrigen Werten aber nicht automatisch ausgeschlossen

werden.23¢

Ein sehr weit verbreitetes Verfahren zur Priifung auf Multikollinearitit ist die
Betrachtung der sogenannten Toleranz bzw. des darauf basierenden Variance-
Inflation-Factors.”” Die Toleranz T; stellt den Anteil an der Varianz eines for-
mativen Indikators j dar, der nicht durch die anderen im Konstrukt enthalte-

nen Indikatoren erklirt werden kann.

Def. 5: Toleranz

— 2
T =1-R

Quelle: HAIR ET AL. (2017), S. 143.

Anm.: Rjz = Bestimmtheitsmaf$ fiir Regression der unabhingigen Variablen X f auf die tibrigen

Variablen in der Regressionsfunktion.

Der Kehrwert der Toleranz wird als Variance-Inflation-Factor bezeichnet und
gibt an, um welchen Faktor die Varianz eines Parameterschitzers aufgrund
von Multikollinearitit ,,aufgeblaht® wird.*®

Def. 6: Variance-Inflation-Factor

Quelle: HAIR ET AL. (2017), S. 143.

T; kann Werte im Bereich [0, 1] annehmen, dementsprechend liegt VI F; im
Bereich [1, +oo]. So bedeutet beispielsweise ein V1 F; =5, dass sich 80 % der
Varianz des Indikators durch eine Linearkombination der anderen Indikato-

2 Vgl. MENARD (1995), S. 66.

36 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 108.

»7 Vgl. hier und im Folgenden HAIRET AL. (2017), S. 143 {.
»8 Vel MEYER (2010), S. 189.
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ren im Konstruke erkliren lassen. In der Literatur gibt es keine einheitlichen
Grenzwerte fiir diese Werte, jedoch werden tiblicherweise Variance-Inflation-
Factors mit Werten grof8er als 5 oder grofSer als 10, was einer erkldrten Varianz
von 80 % bzw. 90 % entspricht, als Indiz fiir das Vorliegen von Multikolline-
aritit betrachtet.”” Teilweise werden, insbesondere fiir kleine Stichproben, so-
gar noch strengere Grenzwerte von 3 empfohlen.?*

Eine abschlieflende Methode zur Priifung auf Multikollinearitit stellt die Ver-
wendung des Konditionsindex dar. Der Konditionsindex KI beruht auf der
Betrachtung der einzelnen Singulirwerte bzw. Eigenwerte, welche den qua-
drierten Singulirwerten entsprechen.”*' Der Eigenwert A; > 0 gibt an, wieviel
Varianz eine Variable an der Gesamtvarianz aller Variablen erklirt.?*? Kleine
Eigenwerte einer Variablen bedeuten dabei einen nur geringen Beitrag zur Er-
klarung der Gesamtvarianz und stellen somit ein Anzeichen fiir ein Vorliegen

von Multikollinearitit dar.?4

Der Quotient aus grofitem Singuldrwert ppa.x und kleinstem Singulirwert
Umin ergibt die sogenannte Konditionszahl x(A4), die aufgrund des quadrati-
schen Zusammenhangs zwischen Singulirwert und Eigenwert auch mit A,

und A, dargestellt werden kann.?*

Def. 7: Konditionszahl

K(A) — HUmax — Amax >1
HUmin Amin

Quellen: BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 104; HACKL (2005), S. 167; SCHNEIDER (2007), S. 189.

Die Konditionszahl liefert einen Multiplikator fiir die Auswirkung von Mul-
tikollinearitdt in den Ausgangsdaten auf das Ergebnis des Gleichungssystems

#9 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 108; DIAMANTOPOULOS/WINKLHOFER (2001), S. 272;
HAIR ET AL. (2017), S. 143 f.; MACKENZIE/PODSAKOFF/PODSAKOFF (2011), S. 317.

20 Vel PETTER/STRAUB/RAI (2007), S. 641; RINGLE/SPREEN (2007), S. 214.
241 Vel BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 72.

22 Vgl BACKHAUS ET AL. (2016), S. 415.

2 Vgl. BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 104; SCHNEIDER (2007), S. 189.
244 Vel BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 104; HACKL (2005), S. 167.
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und kann somit als ein ,MafS der Sensitivitit der Losung einer linearen Glei-
chung auf Verinderungen einzelner Elemente“** betrachtet werden.?*® Der
Konditionsindex setzt nun die einzelnen Singulirwerte u; bzw. Eigenwerte A,
in Relation zum grofiten in der Schitzung vorkommenden Singuldrwert p, .5
bzw. Eigenwert A ,y, wobei die Konditionszahl definitionsgemify dem grof3-

ten Konditionsindex entspricht.?

Def. 8: Konditionsindex

Quellen: BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 104; SCHNEIDER (2007), S. 189.

Dabei ergeben kleine Singulirwerte bzw. Eigenwerte, die auf Multikollineari-
tit hinweisen, hohe Konditionsindizes bzw. eine hohe Konditionszahl.?*® Lie-
gen mehrere hohe Konditionsindizes vor, so lisst sich auf ein Vorhandensein
mehrerer linearer Abhingigkeiten schlieflen. Nach BELSLEY/KUH/WELSCH in-
dizieren Werte fiir Konditionsindizes von 5 bis 10 schwache Multikollinearitit
und Werte von 30 bis 100 mif3ige bis starke Multikollinearitit.

Die Betrachtung der Konditionsindizes lisst sich zudem noch um die Kombi-
nation mit einer Varianzzerlegung erweitern, welche die durch die jeweiligen
Eigenwerte bzw. Konditionsindizes erklirten Varianzanteile der einzelnen Re-
gressionskoeffizienten der Indikatoren prizisiert.?* Dazu wird die Varianz je-
des Regressionskoeffizienten k in eine Summe einzelner Komponenten vy;
zerlegt, die jeweils durch die zugeordneten Eigenwerte A; erklirt werden, wo-
bei kleine Eigenwerte hier ceteris paribus zu groflen Varianzkomponenten

245 SCHNEIDER (2007), S. 189.
246 Vgl. BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 114.
7 Vgl. KRAFFT/GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2005), S. 79 f.; SCHNEIDER (2007), S. 189.

2% Hier und im Folgenden in enger Anlehnung an BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 104 f;
SCHNEIDER (2007), S. 189 f.

2 Vgl. HAIRET AL. (1998), S. 220 f.; MEYER (2010), S. 190 f.
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250

fithren.”® Das Varianzzerlegungsverhiltnis 7, entspricht nun dem Quotien-

ten aus jeder Komponente ¢ und der Summe aller Komponenten ¢y,:

Def. 9: Varianzzerlegungsverhiltnis

¢y
%
=%y

Quelle: BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 106

2 .
Anm.: Mit ¢y; = v/,lﬁ und ¢y = Z§=1 ¢ij tirk =1, ..., K Koeffizienten.
j

Erklart nun derselbe Eigenwert in hohem Mafle die Varianz mehrerer Koeffi-
zienten, ist dies ein Indiz fiir Multikollinearitit.*' Als Richtgrofle empfehlen
BELSLEY/KUH/WELSCH, bei mehr als 50 % erklirter Varianz von zwei oder
mehr Koeffizienten durch einen einzigen Eigenwert bzw. Konditionsindex von
Multikollinearitit auszugehen.?** Die Kombination aus der Betrachtung von
Konditionsindizes und Varianzzerlegungen erlaubt eine exakte Identifikation
der linear miteinander korrelierenden Indikatoren und wird deshalb von eini-
gen Autoren sogar als das tiberlegenste der drei hier vorgestellten Verfahren

angesehen.??

Indikatorrelevanz und Signifikanz der dufleren Gewichte

Abschlieflend ist die Giite eines formativen Messmodells noch anhand der Re-
levanz der einzelnen Indikatoren und der Signifikanz der dufSeren Gewichte
zu beurteilen. Zur Beurteilung der Relevanz der einzelnen Indikatoren sind
die dufleren Gewichte heranzuziehen, die angeben, wie stark der Einfluss des
jeweiligen formativen Indikators auf die latente Variable bzw. das Konstrukt

ist.”>* Die duferen Gewichte ergeben sich als Ergebnis der multiplen Regres-

sion im PLS-Algorithmus (vgl. Kapitel 4.2.1.4 zum PLS-Algorithmus) und

»% Vgl hier und im Folgenden in enger Anlehnung an BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 106 £;
SCHNEIDER (2007), S. 190.

1 Vgl. BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 112.

»2 Vgl. BELSLEY/KUH/WELSCH (1980), S. 153; SCHNEIDER (2007), S. 190.
»3 Vgl GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 734; SCHNEIDER (2007), S. 191.
»4 Vgl MEYER (2010), S. 210.
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entsprechen somit standardisierten Regressionskoeffizienten.”® Da sie stan-
dardisiert sind, kénnen die dufleren Gewichte untereinander verglichen wer-
den, um so den jeweiligen Beitrag zum Konstrukt zu bestimmen.?>® Dabei be-
deuten Werte nahe 1 oder -1 hohe Beitrige und Werte nahe 0 geringe Bei-

257

trige.”” Aufgrund der Optimierung der duferen Gewichte hinsichtlich der
Maximierung der erklirten Varianz der latenten Variable im Rahmen des PLS-
Algorithmus sind dufere Gewichte mit kleinen Werten allerdings kein Anzei-
chen eines diirftigen Messmodells.”® Sie kénnen einen ebenso substanziellen
Beitrag zum latenten Konstrukt leisten wie duffere Gewichte mit hohen Wer-
ten, da duflere Gewichte bzw. formative Indikatoren generell nicht zwingend
miteinander korrelieren, sondern per definitionem unterschiedliche Facetten
des Konstruktes abbilden.”” Anzumerken ist in diesem Zusammenhang noch,
dass die Werte der dufSeren Gewichte durch andere Zusammenhinge im Ge-
samtmodell beeinflusst werden, sodass teilweise die empirisch beobachteten
Zusammenhinge zwischen Indikator und Konstrukt sich von den theoreti-

schen Annahmen unterscheiden konnen.?®°

Zur Beurteilung der Signifikanz der duferen Gewichte konnen sowohl die p-
Werte als auch die t-Werte der duf§eren Gewichte herangezogen werden, wel-
che beide mittels Bootstrapping-Verfahren ermittelt werden konnen.”! Beide
Werte liefern geeignete Ergebnisse und sind als plausibel zu bewerten, auch da
sie definitorisch miteinander verbunden sind. Werden dufSere Gewichte an-
hand der vorgestellten Testverfahren nun als nicht signifikant deklariert, so
bedeutet dies, dass die zugehorigen Indikatoren in der Modellschitzung nicht
als Einflussfaktoren interpretiert werden kénnen.?*> HAIR ET AL. verweisen in
diesem Zusammenhang zusitzlich auf die Auswirkung der Anzahl an Indi-
katoren pro formativ operationalisiertem Konstrukt: ,,With larger numbers of

formative indicators used to measure a single construct, it becomes more likely

5 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 729; MEYER (2010), S. 210.

6 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 728 f.

»7 Vgl. HENSELER (2005), S. 74; RINGLE/SPREEN (2007), S. 213.

8 Vgl. CHIN (1998), S. 307.

»? Vgl. BOLLEN/LENNOX (1991), S. 308; JARVIS/MACKENZIE/PODSAKOFF (2003), S. 203.
260 Vgl. KIM/SHIN/GROVER (2010), S. 357 f.; HAIRET AL. (2017), S. 146.

21 Vgl. hier und im Folgenden BECKER (2017); DAVISON/HINKLEY (1997), S. 177.

%62 Vgl. RINGLE/SPREEN (2007), S. 213.
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that one or more indicators will have low or even nonsignificant outer
weights.”?® So liegt das maximale duflere Gewicht B4y bei K unkorrelierten

Indikatoren bzw. Koeffizienten in einem formativen Konstrukt bei fpax =

1/VK, also beispielsweise fiir zwei formative Indikatoren bei Bmax| k=2 =
0,707 und bei vier Indikatoren bei fax| k=4 = 0,5.2** Da bei kleineren maxi-
malen dufleren Gewichten auch das durchschnittliche dufSere Gewicht kleiner
wird, kann dies dazu fiihren, dass zusitzliche formative Indikatoren nichtsig-
nifikant werden.

Eliminierung einzelner formativer Indikatoren

Wie die Diskussion zur Indikatorrelevanz und Signifikanz der dufleren Ge-
wichte gezeigt hat, ist von einer Eliminierung einzelner formativer Indikatoren
auf Grundlage der Beurteilung ihrer Relevanz oder Signifikanz tendenziell ab-
zuraten. Dies ist insbesondere damit zu begriinden, dass bei korrekt formativ
operationalisierten Messmodellen jeder Indikator eine eigene inhaltliche Fa-
cette des Konstruktes abbildet und eine Elimination eines Indikators daher
eine Verfilschung des substanziellen Inhalts des betrachteten Konstruktes dar-
stellen wiirde.?® So betonen beispielsweise DIAMANTOPOULOS/WINKLHOFER:
,Indicator elimination — by whatever means — should not be divorced from con-
ceptual considerations when a formative measurement model is involved.“**
Ebenso konstatieren EGGERT/FASSOTT, dass eine Eliminierung eines formati-
ven Indikators aufgrund eines geringen oder insignifikanten dufleren Gewich-
tes nicht erforderlich sei.?*” Im Rahmen der Validierung des theoretischen Er-
klarungsmodells in der vorliegenden Arbeit soll daher dem Ansatz von MEYER
gefolgt werden, dass aus theoretischen Uberlegungen aufgenommene Indika-
toren mit geringen Gewichten oder geringen Signifikanzen zwar ein bedeutsa-

mes empirisches Ergebnis darstellen, aber keine Modifikation des Messmodells

263 HAIRET AL. (2017), S. 146.
264 Vgl. hier und im Folgenden HAIR ET AL. (2017), S. 146 f.

265 Vgl. BOLLEN/LENNOX (1991), S. 308; HAIR ET AL. (2017), S. 147 ff.; HULLAND (1999), S. 201;
KRAFFT/GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2005), S. 78 und die zuvor ausfiihrlich gefithrte Diskus-
sion zum Thema , Inhaltsvaliditit®.

266 DIAMANTOPOULOS/WINKLHOFER (2001), S. 273.
27 Vgl. EGGERT/FASSOTT (2003), S. 3 f.
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268 Die Indikatorrelevanz und die Signifikanz der duferen Ge-

implizieren.
wichte stellen diesem Ansatz zur Folge keine formalen Giitekriterien im enge-
ren Sinne dar, sondern tragen wesentlich zur inhaltlichen Interpretation der
empirischen Ergebnisse bei. So kénnen Identifikation und Differenzierung
wichtiger und unwichtiger Facetten wertvolle Erkenntnisse fir die Ableitung

von Implikationen und Handlungsempfehlungen fiir die Praxis liefern.

Entgegen der Ablehnung einer Eliminierung formativer Indikatoren aufgrund
geringer Relevanz oder Signifikanz ihrer duferen Gewichte wird in der Litera-
tur die einheitliche Empfehlung vertreten, diese sehr wohl zu eliminieren bzw.
das Messmodell zu revisionieren, wenn Multikollinearitit vorliegt.”®” So wer-
den einerseits signifikante, auf Multikollinearitit zurtickzufithrende Verzer-
rungen in den Parameterschitzungen vermieden und andererseits die Inklu-

sion redundanter Inhalte reduziert.?”°

4.2.2 Logistische Regression

Die logistische Regression gehort wie die linearen Regressionen, auf denen der
PLS-Ansatz beruht, zur Klasse der strukturpriifenden Verfahren.””! Im Gegen-
satz zu diesen, die den Einfluss mehrerer unabhingiger Variablen auf eine me-
trisch skalierte abhingige Variable untersuchen, ist die abhingige Variable im
Fall der binominalen logistischen Regression dichotom.*”

Klassische Anwendungsfelder fiir die logistische Regression gibt es zahlreiche,
weshalb diese Methode in vielen Wissenschafts- und Praxisbereichen hiufig
Verwendung findet, beispielsweise Kauf/kein Kauf — wie im hier vorliegenden
Beispiel —, Wahl/Nicht-Wahl oder Bestimmung der Kreditwiirdigkeit von

268 Vgl. hier und im Folgenden MEYER (2010), S. 193 und S. 211.

29 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS/KRAFFT (2010), S. 689 f.; HAIR ET AL. (2017), S. 144 und die
zuvor ausfithrlich gefiithrte Diskussion zum Thema ,Multikollinearitdc®.

770 Vel. DIAMANTOPOULOS/WINKLHOFER (2001), S. 272.

771 Vel. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 15.

772 Multinominale logistische Regressionen erlauben auch abhingige kategoriale Variablen, die

mehr als zwei Ausprigungen annehmen konnen.
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Schuldnern. Aus diesem Grund sollen im Folgenden lediglich die Grundziige

dieser statistischen Methode erliutert werden.?”?

4.2.2.1 Die logistische Regressionsfunktion

Ausgehend von der Problemstellung, den Einfluss verschiedener unabhingiger
Grofen auf das Eintreffen von diskreten Ereignissen zu analysieren, werden
im Rahmen der logistischen Regression nicht Werte, sondern Eintrittswahr-
scheinlichkeiten P der Ausprigungen der abhingigen Variablen Y berech-
net.”* Im Falle der binominalen logistischen Regression kann Y nur die
Werte/Ausprigungen 0 (z. B. ,kein Kauf®) oder 1 (z. B. ,Kauf®) annehmen,
wobei fiir die Wahrscheinlichkeiten gilt:

PY=0=1-P¥ =1)

Fiir die unabhingigen Variablen x4, ..., x ; wird analog der linearen Regression
ein linearer Zusammenhang z(x) mit der Konstanten @ und den Regressions-

koeffizienten By, ..., f; angenommen:

Z(x) = a+ ﬁlxl + ...+ B]x]

Diese Linearkombination, auch als systematische Komponente des Modells
bezeichnet, liefert allerdings Ergebnisse im Bereich von —eo bis +eo. Die Be-
schrinkung auf den zielfiihrenden Wertebereich [0, 1] fir die Wahrschein-
lichkeit m(x) = P(Y = 1|x), sprich, die bedingte Wahrscheinlichkeit fiir das
Eintreffen von Ereignis 1 fiir gegebene Werte der unabhingigen Variablen
X1, ..., X}, erhdlt man durch die Transformation dieser Funktion mit der lo-
gistischen Funktion, woraus sich die logistische Regressionsfunktion ergibt.

Def. 10: Logistische Regressionsfunktion

1
1+ e_Z(x) o 1+ e—(a+[?1x1+...+ﬁ]x])

n(x) =P(Y =1|x) =

Quelle: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 285 und S. 303.

273 Fiir weiterfithrende Literatur siche z. B. BACKHAUS ET AL. (2016), HAIR ET AL. (2018); MAYERL/
URBAN (2010).

274 Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 284 ff.
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Dabei gilt: je grofler z(x), desto hoher die Wahrscheinlichkeit m(x) bzw.
P(Y = 1]x) und umgekehrt. Abbildung 17 zeigt den Funktionsverlauf in Ab-
hingigkeit von z.

Abb. 17: Logistische Regressionsfunktion

1,0

0,5

Wahrscheinlichkeit P

0,0

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BACKHAUS ET AL. (2016), S. 285.

4.2.2.2 Schdtzung der Modellparameter

Die Schitzung der Modellparameter a und b; erfolgt aufgrund deren nicht
linearer Eigenschaften anders als in der linearen Regression nicht iiber die
Kleinstquadratemethode, sondern iiber die Maximum-Likelihood-Methode.*”
Dabei soll fiir alle beobachteten x;, aus der Grundgesamtheit N die Plausibili-
tit (engl. likelihood®) der prognostizierten Wahrscheinlichkeiten p(x,,) fiir
die tatsichlich eingetroffenen Ereignisse Y;, moglichst grof§ sein. Sprich, p(x;,)
moglichst grof$, wenn Yy, = 1, und méglichst klein, wenn Y,, = 0. Hieraus ergibt

sich folgender Ausdruck, der zu maximieren ist:

pOc)™ - [1—ple)] ™

7> Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 305 ff.; BALTES-GOTZ (2012), S. 17 ff.
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Die gemeinsame Wahrscheinlichkeit iiber alle Beobachtungen N lisst sich ba-
sierend auf der Modellannahme, dass alle ¥;, unabhingig voneinander verteilt
sind, als Produkt der Einzelwahrscheinlichkeiten ausdriicken. Somit erhilt
man folgende Likelihood-Funktion, die es zu maximieren gilt:
N
L(a,b;) =] [pGx )t - [1—p(x,)]* ™" > Max!

n=1

Die Losung dieses Maximierungsproblems erfolgt iiber die Logarithmierung
der Likelihood-Funktion zur Log-Likelihood-Funktion, welche mittels itera-
tiver Verfahren, beispielsweise dem Quasi-Newton-Verfahren, optimiert wird:

LL(a, bj) = Z In[p(x,)] Y, +1In[1—-p(x,)] - (1-Y,) > Max!

n=1

Der sich hieraus als Wert ergebende Log-Likelihood (LL) wird auch im weite-
ren Verlauf bei der Beurteilung der Modellgiite noch von essenzieller Wich-
tigkeit sein.

4.2.2.3 |Interpretation der Modellparameter

Regressionskoeffizienten

Die Interpretation der geschitzten Regressionskoeffizienten b; erlaubt im Ver-
gleich zur linearen Regression nur rudimentire Aussagen beziiglich der Aus-
wirkung von b; auf p(x).”® Es ldsst sich zwar abhingig vom Vorzeichen ab-
leiten, ob ein positiver oder negativer Einfluss vorliegt, nicht jedoch, wie hoch
dieser ist. Dies ist dadurch begriindet, dass bei der logistischen Regression eine
Anderung von x immer abhingig vom Wert von p und somit nicht konstant
ist. Abbildung 18 verdeutlicht dies anhand verschiedener Werte fiir den Para-

meter b.

76 Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 308 ff.
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Abb. 18: Verlaufsformen der logistischen Regressionsfunktion

Wahrscheinlichkeit p

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BACKHAUS ET AL. (2016), S. 309.

Anm.: Zugrundeliegende logistische Funktion p = m mit a = 0.

Odds und Odds-Ratio

Eine bessere Interpretation der Optimierungsergebnisse erlaubt die Betrach-
tung der sogenannten odds.””” Die Odds (dt. ,Chancen®) beschreiben die Re-
lation der Wahrscheinlichkeiten fiir das Eintreffen der beiden méglichen Er-
eignisse der abhingigen Variablen und lassen sich durch folgenden Term aus-
driicken:

Def. 11: Odds

odds = p — ea+b1x1+...+b]x]

1-p

Quellen: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 310; BALTES-GOTZ (2012), S. 11.

77 Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 311 f.
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Abbildung 19 zeigt den Verlauf der Odds in Abhingigkeit der Wahrschein-
lichkeit.

Abb. 19: Odds in Abhingigkeit von der Wahrscheinlichkeit p
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Wahrscheinlichkeit p

Quelle: Eigene Darstellung.

Mithilfe der Odds ldsst sich nun der Einfluss der Erh6hung von x; um eine
Einheit auf x; + 1 festlegen, der sogenannten Odds-Ratio (OR).

Def. 12: Odds-Ratio

OR — odds(x; + 1) _ob)

J odds(xj)

Quelle: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 311.

Der auch Effektkoeftizient genannte Term e?/ beschreibt somit den Einfluss
der Regressionskoeffizienten auf die Wahrscheinlichkeit des Eintretens der
Ausprigungen der abhingigen Variablen. Dieser Einfluss ist dabei kein kon-
stanter Wert, sondern ein konstanter Faktor im Wertebereich [0, +oo]. So be-
deutet beispielsweise ein Effektkoeffizient e” = 4. eine Vervierfachung der
Wahrscheinlichkeit fiir das Eintreten des Ereignisses Y = 1. bei Erhéhung der

Variablen Xj um eine Einheit.
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Logit

Eine weitere Moglichkeit zur Interpretation der Ergebnisse ergibt der logit.””®
Der Logit ist definiert als logarithmierte Odds, wodurch sich der Wertebereich
auf [-oo, +oo] erweitert, wie Abbildung 20 zeigt.

Def. 13: Logit

logit(p) = In (1 P p) = ln(odds(p))

Quelle: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 312.

Die Erhéhung von x; um eine Einheit auf x; + 1 hat demzufolge die Auswir-
kung, dass sich der Logit um In(e bj) = b; Einheiten erhoht. Diese Interpreta-
tion ist zwar sehr einfach, jedoch aufgrund der praktischen Aussagefihigkeit
von Logits wenig zielfithrend. Deshalb sollen im weiteren Verlauf der empiri-
schen Validierung ausschliefflich die Odds zur Interpretation der einzelnen
Einflussfaktoren auf die abhingige Variable dienen.

Abb. 20: Logit in Abhingigkeit von der Wahrscheinlichkeit p
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Quelle: Eigene Darstellung.

78 Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 312 f.
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4.2.2.4 Giitekriterien fiir das geschdtzte Modell und dessen
Koeffizienten

Fir ein mittels logistischer Regression geschitztes Erklirungsmodell gibt es
eine Reihe von Giitekriterien. Diese lassen sich grob in die vier Kategorien
Goodness-of-Fit-Kriterien auf Basis der Log-Likelihood-Funktion, Pseudo-
R?-Statistiken, Beurteilung der Klassifikationsergebnisse und Priifung auf Sig-
nifikanz der Merkmalsvariablen einteilen.””” Daneben ist auch bei der logisti-
schen Regression auf ein Vorliegen von Multikollinearitit zu priifen.**® Hier-
fur konnen die gleichen Prifverfahren angewendet werden, die bereits in Ka-
pitel 4.2.1.6 bei der Beurteilung der Giite der formativen Messmodelle vorge-
stellt wurden. Ebenso wird allgemein eine Residuenanalyse zur Identifikation
von Ausreiflern in den Datensitzen empfohlen, welche die Schitzergebnisse
empfindlich verzerren kdnnen.”®!

Goodness-of-Fit-Kriterien auf Basis der Log-Likelihood-Funktion

Zur Bewertung der Anpassungsgiite (engl. ,Goodness-of-Fit") des geschitzten
Modells kann der mit -2 multiplizierte Log-Likelihood (—2LL) herangezogen
werden. —2LL soll sich einer y?-verteilten Teststatistik mit df = N - J Frei-
heitsgraden®® asymptotisch annihern und kann ausschlieSlich positive Werte
annehmen, wobei das Modell bei Anniherung des Wertes an 0 sowie des Sig-
nifikanzniveaus an 1 an Giite gewinnt.*®® Dieses einfache, auch als Devianz-
Statistik bezeichnete Verfahren ist vergleichbar mit der Summe der quadrier-

ten Residuen der linearen Regression.?

Neben dem Vergleich des LL-Wertes mit dem optimalen LL-Wert von 0 bietet
sich aber die Moglichkeit, die Anpassungsgiite anhand des Vergleiches des LL-
Wertes des vollstindigen Modells mit dem LL-Wert von um einen oder meh-
rere Einflussfaktoren reduzierten Modellen zu bestimmen.?® Gemifd Abbil-

79 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2006), S. 456 f.

280 Vgl. BALTES-GOTZ (2012), S. 89.

21 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 321 ff.; BALTES-GOTZ (2012), S. 32 f.

2 Mit N = Anzahl der Beobachtungen und J = Anzahl der unabhingigen Variablen.
2 Vel. KRAFET (1997), S. 630.

24 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 315.

28 Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 315 f.
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dung 21 ist dabei stets jenes Modell zu bevorzugen, dessen LL-Wert klei-
ner/niher an 0 ist. Der Vergleich des LL-Werts des vollstindigen Modells mit
dem LL-Wert eines reduzierten Modells lisst sich dariiber hinaus auch auf
Signifikanz tiberpriifen. Hierzu wird die Likelihood-Ratio-Statistik (LLR) ver-

wendet.28¢

Def. 14: Likelihood-Ratio-Statistik

L
LLR = —2-In (Ll) =—2-(LL, — LL,)

(4

Quelle: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 315.

LLR ist analog —2LL asymptotisch y*-verteilt mit der Differenz der inklu-
dierten unabhingigen Variablen (J,, - J,.) als Freiheitsgraden.

Abb. 21: Log-Likelihood-Werte im Vergleich

je geringer die Distanz, je grofler die Distanz,
desto besser das Modell desto besser das Modell
—> < >
0 LL, LL, LL,
maximal maximaler maximaler maximaler LL-Wert
erreichbarer LL-Wert des LL-Wert des des Nullmodells
LL-Wert vollstindigen reduzierten
Modells Modells

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an BACKHAUS ET AL. (2016), S. 316.
Anm.: Beispielhafte Distanzen von LL,, sowie LL, zum maximal erreichbaren LL-Wert;
Abfolge zwischen vollstindigem Modell und reduzierten Modellen kann variieren.

Der Vergleich mit dem sogenannten Null-Modell, bei dem lediglich die Kon-
stante @ verbleibt und somit keiner der Einflussfaktoren als signifikant be-
trachtet wird, wird als Likelihood-Ratio (LLR)-Test bezeichnet.?®” Der LLR-

Test, der mit dem F-Test der linearen Regression vergleichbar ist, findet stan-

286 Mit L, und LL,, gleich maximierter Likelihood bzw. Log-Likelihood des vollstindigen Modells
sowie L, und LL, gleich maximierter Likelihood bzw. Log-Likelihood des reduzierten Modells.

% Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 320 f.; KRAFFT (1997), S. 630.
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dardmiflig Verwendung in der Uberpriifung der Modellgiite bei logistischen
Regressionen.

Def. 15: Likelihood-Ratio-Teststatistik

LLR; = =2 - (LLy; — LL,)

Quelle: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 320.

Pseudo-R?-Statistiken

Angelehnt an das Bestimmtheitsmaf§ R? der linearen Regression, welches den
Anteil der erkldrten Streuung an der gesamten Streuung der abhingigen Vari-
ablen beschreibt, gibt es fiir die logistische Regression sogenannte Pseudo-R*-
Statistiken.?®® Sie nehmen ebenso Werte im Bereich [0, 1] an; hohere Werte
bedeuten eine bessere Anpassung. Jedoch basieren sie aufgrund der nicht me-
trischen abhingigen Variablen lediglich auf dem Vergleich zweier Wahr-
scheinlichkeiten und nicht auf dem Vergleich zweier Streuungen, weshalb
keine Interpretation exakt analog dem Bestimmtheitsmaf$ der linearen Regres-
sion erfolgen kann. Ebenso bieten die Pseudo-R*-Statistiken keine Korrektur
beziiglich der Anzahl der inkludierten unabhingigen Variablen, wie sie im
Rahmen einer linearen Regression mit dem korrigierten Rf,,, moglich ist,

sodass die Werte bei Aufnahme zusitzlicher Variablen grundsitzlich steigen.?®

Dennoch werden bei der logistischen Regression im Normalfall folgende drei
Pseudo-R>2-Statistiken, die alle auf Vergleichen des vollstindigen Modells mit
dem Null-Modell beruhen, zur Uberpriifung der Modellgiite herangezogen.?”

McFaddens R? (R ) verwendet wie im Likelihood-Ratio-Test die LL-Werte
der beiden Modelle, jedoch nicht die Differenz, sondern den Quotienten.*”!
Somit kann eine Aussage zur Trennkraft der unabhingigen Variablen getrof-

fen werden.

8 Vegl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 317.
2% Vgl. BALTES-GOTZ (2012), S. 39.

Die Pseudo-R2-Statistiken kénnen dariiber hinaus auch fiir alle weiteren reduzierten Modelle
des vollstindigen Modells berechnet werden.

1 Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (20006), S. 449.
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Def. 16: McFaddens R?

LL
Ritcr =1 - (LLZ)

Quelle: MCFADDEN (1973), S. 121.

Cox & Snells R? (RZ) basiert direkt auf dem y2-verteilten LLR-Wert aus dem
Likelihood-Ratio-Test und gewichtet diesen mit dem Stichprobenumfang N .2

Def. 17: Cox & Snells R?

2 2
—2:(LLo—LLy) ello\N Lo\N
Rés=1—-e¢ N =1- =1—(—)

Quelle: COX/SNELL (1989), S. 209.

Dadurch, dass L,, als Produkt von Wahrscheinlichkeiten auf 1 als Maximal-

wert limitiert ist, kann R&s niemals den Optimalwert 1 erreichen, sondern

2
Rgsmax = 1 - (Lo)ﬁ
Nagelkerkes R? (R%,) korrigiert das RZg diesbeziiglich, um wieder den ge-
wiinschten Wertebereich [0, 1] zu umfassen.?”?

Def. 18: Nagelkerkes R?

2 2
R2 — R¢s Rgs
Na — 2 - Rz
1—LyN CSmax

Quelle: NAGELKERKE (1991), S. 692.

Fiir alle drei Pseudo-R*-Statistiken in der logistischen Regression gilt, dass die
berechneten Werte tendenziell kleiner ausfallen als beim Bestimmtheitsmaf3
der linearen Regression.”* So sind Werte grofler 0,2 als ,akzeptabel” und

#2 Vgl. hier und im Folgenden BALTES-GOTZ (2012), S. 36.
% Vgl. MAYERL/URBAN (2010), S. 24.
24 Vel. KRAFFT (1997), S. 631.
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grofSer 0,4 als ,,gut” zu interpretieren; bei Nagelkerkes R* sogar als ,,sehr gut®,
wenn sie grofier 0,5 sind.?”

Beurteilung der Klassifikationsergebnisse

Eine weitere, gemeinhin sehr einfach zu interpretierende Moglichkeit zur Eva-
luierung der Modellgiite/ Anpassungsgiite bei der Anwendung der logistischen
Regression bietet die Betrachtung der Klassifikationsergebnisse bzw. der Ver-
gleich der im Modell prognostizierten Klassifikationen auf Basis der logisti-
schen Regressionsfunktion y,, mit den tatsichlich beobachteten Ausprigungen
Y, der abhingigen Variablen.®® Ublicherweise wird dabei als Trennwert
p* = 0,5 gesetzt:*’

_{1:= pn > 0,5
=0 = pn <05

Der Anteil der richtig positiv-klassifizierten und der richtig negativ-klassifi-
zierten Ergebnisse, wo also ¥, = Y},, an der Grundgesamtheit der Beobachtun-
gen N wird als Hit-Ratio (HR; dt. , Trefferquote) bezeichnet.”® Die Hit-Ratio
sollte nun stets grofler sein, als dies bei einer zufilligen Klassifizierung der Fall
wire. Um den gegebenenfalls unterschiedlich grofSen tatsichlichen Gruppen
Y =0 und Y =1 gerecht zu werden, wird als Vergleichswert im Rahmen der
vorliegenden Arbeit das Proportional-Chance-Ciriterion (PCC; dt. ,proportio-

nales Wahrscheinlichkeitskriterium‘) herangezogen.*”

#> Vgl. BACKHAUS ET AL. (2000), S. 456; KRAFFT (1997), S. 631.

26 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 318; KRAFFT (1997), S. 631 f.

»7 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 297; KRAFFT (1997), S. 633. Abhingig von der Wahl des
Trennwertes verandern sich diametral zueinander Sensitivitit (,richtig positiv®) und Spezifi-
tit (,richtig negativ®) des Modells. BACKHAUS ET AL. empfehlen eine Evaluierung anhand
der Receiver-Operating-Characteristic-Kurve zur Vermeidung dieser Problematik bzw. der
Generalisierung der Klassifikationsergebnisse unabhingig vom gewihlten Trennwert. Da in
vorliegender Arbeit lediglich ein Trennwert p* = 0,5 betrachtet werden soll, wird dieser An-
satz hier allerdings nicht weiterverfolgt. Vgl. hierzu BACKHAUS ET AL. (2016), S. 301 f.

8 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2016), S. 299.

2% Vgl. KRAFFT (1997), S. 632; MORRISON (1969), S. 158.
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Def. 19: Proportional-Chance-Criterion

PCC = a?+ (1 — a)?

Quelle: MORRISON (1969), S. 158.
Anm.: a? = Anteil der Gruppe Y = 1 an der Grundgesamtheit N.

Press’s Q-Test basiert ebenso auf dem Anteil der korrekt klassifizierten Ergeb-
nisse und setzt diesen ins Verhiltnis zur Anzahl N der Beobachtungen sowie
300

zur Anzahl G der beobachteten Gruppen.

Def. 20: Press’s Q-Test

[N — (N -G - HR)]?
N-(G—-1)

Press's Q =

Quelle: BACKHAUS ET AL. (20006), S. 454.

Anm.: Angepasste Notation.

Gepriift wird dabei die Nullhypothese, dass die Klassifizierungsergebnisse zu-
fillig verteilt sind. Die Teststatistik ist asymptotisch y?-verteilt mit df = 1
Freiheitsgraden, und der Test gilt als positiv, wenn Q oberhalb der kritischen
Priifgrofle liegt und ergo die Nullhypothese abgelehnt werden kann.

Eine weitere Teststatistik zur Uberpriifung der Anpassungsgiite eines Modells
bietet der Hosmer-Lemeshow-Test, bei dem die Nullhypothese tiberpriift
wird, dass die Differenz zwischen prognostizierten und beobachteten Werten
gleich Null ist.%"!

Def. 21: Hosmer-Lemeshow-Teststatistik

N
¢ - Z (Yn — yn)?
-4 Yn (1 - Yn)
n=1

Quelle: HOSMER/LEMESHOW (1980), S. 1050.

39 Vel. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2006), S. 454; HAIR ET AL. (1998), S. 230 f.

31 Vgl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2006), S. 454; BALTES-GOTZ (2012), S. 24 £;
KRAFFT (1997), S. 630.
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C ist ebenfalls asymptotisch y2-verteilt mit df = N - 2 Freiheitsgraden, und
der Test gilt als positiv, wenn C unterhalb der kritischen Priifgrofe liegt.

Priifung auf Signifikanz der Merkmalsvariablen

Die bislang beschriebenen Giitekriterien zur Beurteilung eines unter Verwen-
dung der logistischen Regression geschitzten Erklirungsmodells beziehen sich
allesamt auf die Giite des Gesamtmodells, nicht aber auf die der einzelnen in-
kludierten unabhingigen Merkmalsvariablen bzw. deren Einfluss auf die la-
tente Variable. Zur Beantwortung dieser Fragestellung eignen sich im Rahmen
der logistischen Regression zwei Priifverfahren: der Wald-Test sowie die An-
wendung der Likelihood-Ratio-Tests fiir einzelne Variablen.>*

Der Wald-Test ist vergleichbar mit dem t-Test der linearen Regression und
tiberpriift die Nullhypothese, dass der geschitzte Parameter b; keinen Einfluss
auf die Klassifikation/Trennung der Gruppen hat. Die Teststatistik W; ist
asymptotisch y?-verteilt mit df = 1 Freiheitsgraden.

Def. 22: Wald-Teststatistik

Quelle: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 320.
Anm.: sp; = Standardfehler von b;.

Eine andere Méglichkeit zur Uberpriifung des Einflusses der einzelnen Merk-
malsvariablen bietet der bereits vorgestellte Likelihood-Ratio-Test. Anstelle
der Priifung des Gesamtmodells im Vergleich zum Nullmodell wird nun das
Gesamtmodell mit dem um b; reduzierten Modell verglichen. Die Teststatis-
tik LLR; ist wiederum asymptotisch y?-verteilt mit df = 1 Freiheitsgraden.

392 Vel. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 319 ff.
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Def. 23: Likelihood-Ratio-Test fiir einzelne Merkmalsvariablen

LLR; = —2 - (LLb]:o - LLU)

Quelle: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 320.
Anm.: Angepasste Notation.

Die Nullhypothese, dass b; = 0 sei, kann abgelehnt werden, wenn LLR; ober-
halb der kritischen Priifgrofie liegt.

Ebenso wie die Priifung auf Indikatorrelevanz und Signifikanz der dufleren
Gewichte bei formativen Messmodellen in PLS-Strukturgleichungsmodellen
dient auch die Priifung auf Signifikanz der Merkmalsvariablen bei logistischen
Regressionen eher der inhaltlichen Interpretation und weniger der formalen
Uberpriifung des aufgestellten Modells. Aus diesem Grund werden auch die
Ergebnisse dieser Priifung im Kontext der inhaltlichen Interpretation des Mo-
dells berichtet und diskutiert.

Residuenanalyse/ldentifikation von Ausreiffern

Zwar gilt die logistische Regression als relativ unempfindlich gegeniiber Aus-
reiflern, jedoch koénnen extreme Fille die Parameterschitzungen kritisch be-
einflussen und somit die Ergebnisse verfilschen.’® Ausreifer sind definiert als
jene Fille, bei denen der geschitzte Wert sich deutlich vom empirisch beo-
bachteten Wert unterscheidet.** Um diese gegebenenfalls aus der Regression
auszuschliefSenden Fille zu identifizieren, werden die Residuen der einzelnen
Datensitze betrachtet. Die Residuen e, ergeben sich dhnlich der linearen Re-
gression eben genau aus der Differenz zwischen dem beobachteten Wert
Y, und dem geschitzten Wert bzw. bei der logistischen Regression der ge-
schitzten Wahrscheinlichkeit p,,.

39 Vegl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 321.
304 Vgl. MAYERL/URBAN (2010), S. 29.
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Def. 24: Residuen

en =Yy —bn

Quelle: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 321.
Anm.: Angepasste Notation.

Da per definitionem Y, nur die beiden Werte 0 oder 1 annehmen kann und
pn nur Werte zwischen 0 und 1, liegt e,, zwangsldufig nur im Wertebereich
[-1, 1].°% Aussagekriftiger fiir die Identifikation von extremen Ausreifern
sind hingegen die standardisierten Residuen, die man durch Division der Re-
siduen mit der Standardabweichung der Bernoulli-Verteilung erhilt.

Def. 25: Standardisierte Residuen/Pearson-Residuen

Yn — Pn

vV pn(l - pn)

Zn =

Quelle: BACKHAUS ET AL. (2016), S. 320.

Anm.: Angepasste Notation.

4.2.2.5 Gruppenvergleiche in logistischen Regressionsmodellen

Im Anschluss an die ibergreifende Validierung des aufgestellten Erklirungs-
modells sollen im Folgenden detailliertere Analysen Aufschluss dartiber geben,
inwieweit die bislang erhaltenen iibergreifenden Ergebnisse und Erkenntnisse
auch bei Betrachtung verschiedener Untergruppen der Stichprobe Bestand ha-
ben oder ob auf diesen Detailniveaus zu differenzieren ist. Liegt entgegen der
urspriinglichen Annahme von Homogenitit innerhalb der Gesamtstichprobe
Heterogenitit vor, so kdnnen daraus zudem Verzerrungen oder sogar falsche
Schitzergebnisse bei der Analyse des aggregierten Modells resultieren.?*
Hierzu wird die Gesamtstichprobe nach folgenden fiir den vorliegenden Kon-
text funktionaler Sonderausstattungen relevanten Kriterien in drei Gruppen

unterteilt: 1) die Zugehorigkeit zu den vier Fahrzeugsegmenten, 2) die Ver-

39 Vegl. hier und im Folgenden BACKHAUS ET AL. (2016), S. 321.
306 Vgl. HAHN ET AL. (2002), S. 264.
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bauquote bzw. ,Beliebtheit“ der Sonderausstattungen sowie 3) die Einord-
nung der Sonderausstattung in die vorab definierten funktionalen Kategorien.

Aus methodischer Sicht beschreibt KUHNEL zur Analyse gruppenspezifischer
Einfliisse in logistischen Regressionsmodellen zwei grundlegende Vorgehens-
weisen: die Schitzung der Modellparameter in gruppenspezifischen Modellen
sowie die Inklusion der Gruppenzugehérigkeit als zusitzliche unabhingige ka-
tegoriale Variable.””” Hierbei kann der Effekt der Gruppenzugehérigkeit so-
wohl als Haupteffeke, sprich der direkte Effekt der Gruppenzugehérigkeit auf
die abhingige Variable, sowie als Interaktionseffekt, sprich der Effekt der
Gruppenzugehorigkeit auf die anderen unabhingigen Variablen, modelliert
werden.’® Keine der beiden Vorgehensweisen ist der anderen vorzuzichen,
sondern die Auswahl ist je nach Fragestellung zu treffen.’®” Ausschlaggebend
fur die Wahl der separaten gruppenspezifischen Schitzung der Modellparame-
ter gegeniiber der Messung von Haupt- und Interaktionseffekten im vorlie-
genden Kontext ist die Moglichkeit, mit dieser die in jeder Gruppe relevanten
Variablen/Konstrukte zu identifizieren. Fiir die anschliefende Ableitung von
Implikationen fiir die Automobilindustrie, beispielsweise hinsichtlich grup-
penspezifischer Marketingaktivititen, sind eben diese Erkenntnisse essenziell,
und deren Nutzen iibertrifft die Erkenntnis, ob bestimmte Gruppen eine all-
gemein hohere Kaufwahrscheinlichkeit aufweisen (Haupteffekt) oder einige
Konstrukte anders bewerten (Interaktionseffekte).

In diesem Zusammenhang ist allerdings auf ein logistische Regressionsmodelle
im Allgemeinen und Gruppenvergleiche im Besonderen betreffendes Problem,
die Konfundierung der Regressionskoeffizienten durch Residualvarianzen
bzw. unbeobachtete Heterogenitit, hinzuweisen.’'® Dieses Problem kann auf-
treten, wenn eigentlich erklidrende Variablen im Regressionsmodell keine Be-
riicksichtigung finden und somit die Schitzergebnisse der aufgenommenen
Variablen aufgrund der fehlenden Beriicksichtigung des wahren Einflusses ver-
zerrt werden. Ebenso problematisch erscheint dieses Phinomen bei Gruppen-
vergleichen: Die fehlende Beriicksichtigung von erklirenden Variablen kann

397 Vgl. KUHNEL (1996), S. 130.
3% Vgl. KUHNEL (1996), S. 159.
39 Vgl. KUHNEL (1996), S. 160.
319 Vel. hier und im Folgenden ALLISON (1999), S. 186 f.; AUSPURG/HINZ (2011), S. 63 ff.
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zur Konsequenz haben, dass gruppenspezifische Residualvarianzen vorliegen.
Dieses Heteroskedastizitit genannte Phinomen fiithrt nun dazu, dass einzelne
Parameterschitzer differieren, selbst wenn die zugrunde liegenden kausalen
Einfliisse der betreffenden Variablen identisch sind und somit ebenfalls eine

Verzerrung der Schitzergebnisse vorliegt.

Im Rahmen der vorliegenden Arbeit kann allerdings davon ausgegangen wer-
den, dass angesichts der ausfiihrlichen theoretischen und empirischen Herlei-
tung des Erklarungsmodells alle relevanten Variablen in das Modell inkludiert
worden sind. Das nicht auszuschlielende Vorliegen von Heteroskedastizitit
impliziert jedoch, dass ein direkter Vergleich der geschitzten Parameter nicht
oder nur schwer moglich ist. Diese Einschrinkung ist vor dem Hintergrund
der Fragestellung, welche Konstrukte das Kaufentscheidungsverhalten in den
verschiedenen Teilstichproben signifikant beeinflussen, und ohne die Zielset-
zung, das Erklirungsmodell im Sinne eines Prognosemodells zu verwenden,
aber nicht von essenzieller Bedeutung. Denn nach wie vor ist es moglich, die
geschitzten Regressions-/Effektkoeffizienten sowohl rein anhand des Kriteri-
ums ,relevant / nicht relevant® als auch nach der Rangfolge ihrer Bedeutsam-
keit zu vergleichen.

4.3 Operationalisierung der Konstrukte

Nach der Diskussion einer fur den vorliegenden Untersuchungszweck adiqua-
ten Analysemethodik wird im folgenden Kapitel die Messung bzw. die Opera-
tionalisierung der Messung der Konstrukte des aufgestellten theoretischen Er-
klarungsmodells des Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderaus-
stattungen thematisiert, die fiir die empirische Datenerhebung notwendig ist.

4.3.1 Methodische Vorbemerkungen

Unter dem Begriff ,Messung“ wird allgemein die systematische Zuordnung
von Zahlen und Symbolen zu Eigenschaften/Ausprigungen des Untersu-
chungsobjekts anhand von systematischen Beobachtungen und Aufzeichnun-
gen von empirischen Sachverhalten aufgefasst.’!’ Wie in Kapitel 3 beschrie-
ben, umfassen die hypothetischen Konstrukte allerdings meistens verschieden-

S Vel. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 245.
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artige Aspekte und lassen sich nur schwer oder gar nicht direkt messen — sie
sind daher durch die Zuordnung direkt empirisch messbarer Indikatoren/
[tems zu operationalisieren.’'* Dem Begriff der Wahl der richtigen Skalierung
kommt hier nun eine doppelte Aufgabe zu. Zum einen miissen fiir die Mes-
sung der theoretischen Konstrukte die richtigen Indikatoren ausgewihlt wer-
den. Der Begriff ,,Skala® bezeichnet in diesem Zusammenhang das komplette
Messkonstrukt an Items. Dabei gilt: Je komplexer und facettenreicher das
Konstrukt ist, desto opportuner ist anstelle der Verwendung von Single-Item-
Skalen die Verwendung von sogenannten Multi-Item-Skalen, bei denen sich
der gesuchte Messwert des Konstruktes aus multiplen einzeln empirisch ge-
messenen Indikatoren zusammensetzt.>'? Der erhaltene Wert des Gesamtkon-
struktes wird hierdurch hiufig valider und reliabler, was insbesondere bei for-
mativen Messmodellen, wie im vorliegenden Fall, von grofler Relevanz ist.>*
Formative Messmodelle bedingen quasi per definitionem die Verwendung von
Multi-Item-Skalen, um eine bestmogliche Abbildung der verschiedenen As-
pekte des Konstruktes zu garantieren.’”® WEIBER/MUHLHAUS weisen aller-
dings darauf hin, dass auch bei dieser Spezifikationsart die Verwendung von
Single-Item-Skalen in einigen Fillen akzeptabel sei, vor allem, wenn das zu
operationalisierende Konstrukt ,.eher als Moderator oder Kontrollgrof3e in ei-
nem Modell integriert ist bzw. eine geringere Prizision inhaltlich zu ,verkraf-
ten ist.“?'° Ebenso deuten weitere wissenschaftliche Arbeiten darauf hin, dass
das Argument geringerer Validitdt und Reliabilitdt nicht verallgemeinerbar

sei.’l”

Neben der Auswahl der richtigen Anzahl an Indikatoren ist die Wahl einer
geeigneten Skalierung der Indikatoren entscheidend. Hier bezieht sich der Be-
griff ,Skala“ nun auf die Antwortméglichkeiten fiir die einzelnen Indikatoren.

Dafiir stehen mit Nominal-, Ordinal-, Intervall- und Verhiltnisskalen Skalen

mit unterschiedlichen Skalenniveaus zur Verfigung, welche die mathema-

312 Vel. BACKHAUS ET AL. (2000), S. 340.

313 Vel. MEYER (2010), S. 144; SPECTOR (1992), S. 4 ff.

314 Vgl. MEYER (2010), S. 144 ff.; WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 115.
315 Vel WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 261 f.

316 \WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 115.

37 Vgl. BERGKVIST/ROSSITER (2007), S. 182 f.; SARSTEDT/WILCZYNSKI (2009), S. 212 £
SPECTOR (1992), S. 16.
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tische Eigenschaft einer Skala bestimmen und somit den Informationsgehalt

18 Im vorliegenden Untersuchungsfall han-

der erhobenen Daten definieren.
delt es sich um personliche Einschitzungen der Eigenschaften von Sonderaus-
stattungen, weshalb Ratingskalen verwendet werden. Ratingskalen sind im en-
geren Sinne den Ordinalskalen zuzuordnen, da die Probanden die Beurteilung
oder die Zustimmung zu einem Indikator als Messwert auf einer vorgegebenen
numerisch dquidistant abgestuften Skala bestimmen sollen.’"” Meist wird al-
lerdings in der Marktforschung davon ausgegangen, dass die Abstinde zwi-
schen den einzelnen Skalenpunkten auch tatsichlich als dquidistant wahrge-
nommen werden, womit die eigentlich ordinalskalierten Daten wie intervall-
skalierte Daten behandelt werden konnen.??® Diese Annahme ist fiir die Ver-
wendung der Daten im Rahmen von Kausalanalysen zwingend erforderlich,

da sie auf metrisch gemessenen Variablen aufbauen.’*!

Als Nichstes stellt sich die Frage nach der Anzahl der Skalenpunkte, sprich der
Anzahl der méglichen Auswahloptionen fir die Probanden. In der wissen-
schaftlichen Literatur lassen sich hierzu verschiedenste Auffassungen finden.**
Jedoch zeigt sich allgemein die Wahl von minimal funf bis maximal neun Ska-
lenpunkten als empfehlenswert.’”> Andernfalls drohe ein Informationsverlust
bei zu wenigen Abstufungen bzw. eine kognitive Uberbelastung bei zu vielen
Abstufungen.?®* Ebenso steht die Diskussion nach gerader oder ungerader An-
zahl an Auswahlméglichkeiten sowie beziiglich der Hinzunahme einer Aus-
weichkategorie (z. B. ,keine Angabe®) im Raume. Da im Rahmen der vorlie-
genden Studie neutrale, indifferente Aussagen explizit zugelassen werden sol-
len sowie die Anzahl an fehlenden Werten als Resultat einer Auswahl der Aus-
weichkategorie moglichst gering gehalten werden soll, wird fiir die Validierung
des Erklirungsmodells eine siebenstufige sogenannte Likert-Skala verwen-

318 Vel. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 294 f.
319 Vel. WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 116.

320 Vel. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER (2001), S. 72 ff.; HOMBURG/KROHMER (2009),
S. 295; WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 119.

321 Vgl. MEYER (2010), S. 145.

322 Vgl. MEYER (2010), S. 145.

32 Vgl. KLARMANN (2008), S. 56; MEYER (2010), S. 145; WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 117.
324 Vgl. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 301.
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det.’® Tabelle 5 zeigt die finale Antwortskala, anhand derer die Probanden
den Grad ihrer Zustimmung zu den Indikatoren bewerten sollten.

Tab. 5: Antwortskala
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Quelle: Eigene Darstellung.

Nach Festlegung der zielfiihrenden Skalierung fiir die Operationalisierung der
Konstrukte erfolgt die Konstruktion der finalen Item-Skalen bzw. Indikato-
ren. Hiufig werden dabei bereits empirisch validierte Skalen aus anderen Stu-
dien tibernommen, unter anderem weil davon ausgegangen wird, dass diese
zweckdienlich, da eben empirisch bestitigt, seien sowie erforderliche Giitekri-
terien erfiillten.??° Im Falle von formativen Messmodellen, wie den hier ver-
wendeten, ist diese Vorgehensweise jedoch mit Vorsicht zu betrachten. Zum
einen warnen FASSOTT/EGGERT vor einer eventuellen Fehlspezifikation eines
formativen Modells durch die Ubernahme von Skalen aus reflektiven Model-
len und die sich daraus ergebende unzureichende Abbildung des Multifacet-
ten-Konstruktes.’”” Zum anderen erfordern empirische Untersuchungen, ins-
besondere standardisierte Befragungen mit tatsichlichen Kunden, eine Anpas-
sung der Indikatoren an den spezifischen Kontext der Befragung, um Ver-
standlichkeit, Eindeutigkeit und Beurteilbarkeit zu gewihrleisten.’*® Hieraus

32 Fehlende Werte sind bei der Evaluierung mittels PLS-Verfahren méoglichst zu vermeiden, da
sie andernfalls geschitzt werden miissten. Hierzu Genaueres in Kapitel 4.4.4.

326 Vgl. SPECTOR (1992), S. 14 ff.; WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 107.

377 Vgl. FASSOTT/EGGERT (2005), S. 47.

328 Vel. BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER (2004), S. 100 ff.; MEYER (2010), S. 146.
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ergibt sich die Notwendigkeit von eigens fiir die vorliegende Arbeit entwickel-
ten Ratingskalen.

DIAMANTOPOULUS/WINKLHOFER empfehlen fiir die Entwicklung von Ska-
len fiir formative Messmodelle eine vierstufige Vorgehensweise.’” Grundle-
gend fiir die Skalenentwicklung sei im ersten Schritt eine umfassende inhaltli-
che Spezifikation des zu messenden Konstruktes, die aufgrund dessen forma-
tiven Charakters die zu inkludierenden Indikatoren definiert. Als zweiter
Schritt sei bei der Spezifikation der Items folglich darauf zu achten, dass diese
alle Aspekte des Konstruktes abdecken. Die Priifung auf Multikollinearitit der
Items im dritten Schritt soll dafiir Sorge leisten, dass deren Trennschirfe zuei-
nander, die Bestimmbarkeit der jeweils einzelnen Einfliisse auf das Konstruke
sowie die Vermeidung einer iiberproportionalen Gewichtung eines bestimm-
ten Aspektes/Bereiches des Konstruktes gegeben sind.>*® Im abschlieffenden
vierten Schritt sei die entwickelte Skala auf ihre externe bzw. nomologische
Validitit hin zu dberpriifen. Die nomologische Validitit bezieht sich auf die
Eignung der Skala, um das Konstrukt auch tatsichlich zu messen.

Fir die im Folgenden zu entwickelnde Skala ist die klare Definition der zu
messenden Konstrukte bereits im Rahmen der theoretischen Herleitung und
Aufstellung des theoretischen Erklirungsmodells in Kapitel 3 geschehen. Die
Spezifikation der Indikatoren ist daher substanzieller Bestandteil und Zielset-
zung der nachfolgenden Operationalisierung. Die Priifung auf Multikollinea-
ritdt sowie auf externe bzw. nomologische Validitit wird im spiteren Verlauf
bei der Beurteilung der Giitekriterien des Messmodells in Kapitel 5 betrachtet.

Bei der Spezifikation der Skalen bzw. Indikatoren ist nun insbesondere darauf
zu achten, dass diese die Konstrukte so umfassend wie moglich abbilden.
Hierzu wird je Konstruke ein zweistufiger Prozess verfolgt. Zunichst erfolgen
der Vergleich und die Konsolidierung von bereits in der Literatur verwendeten
und empirisch bestitigten Skalen mit jenen von Kunden und Experten ge-
nannten kritischen Einflussfaktoren auf das Kaufentscheidungsverhalten, die
im Rahmen der zur Konzeptionierung des Erklirungsmodells in Kapitel 3.3
herangezogenen Vorstudie ermittelt worden sind. Die anschlieflende Zusam-

menstellung der finalen Ratingskalen soll daneben aber auch beriicksichtigen,

32 Vgl. hier und im Folgenden DIAMANTOPOULOS/WINKLHOFER (2001), S. 271 ff.
330 Vel WEIBER/MUHLHAUS (2014), S. 261 f.
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dass das Messmodell nicht zu komplex wird, die Fragebogenlinge nicht tiber-
strapaziert wird und somit Abbriiche und nichtverwertbare Datensitze ver-
mieden werden. Wenn moglich, wird daher ein Maximum von vier Indikato-

ren pro KOHStI’Ukt angestrebt.

4.3.2 Operationalisierung der unabhdngigen Variablen

Unter Beriicksichtigung der im vorherigen Kapitel 4.3.1 aufgefithrten Krite-
rien fir die Entwicklung der fur die Validierung des Erkldrungsmodells zu
verwendenden Ratingskalen sowie der in Kapitel 3 dargestellten Spezifikation
der Modellvariablen soll im Folgenden die Operationalisierung jedes einzelnen
Konstruktes des Erklirungsmodells, das heifft die Auswahl und Zuordnung
geeigneter messbarer Indikatoren, durchgefithrt werden. Zuerst werden die

Konstrukte der unabhingigen Variablen operationalisiert.

Perceived Emotional Value

Der Perceived Emotional Value (EmoV) ist als jegliche Art emotionaler, af-
fektiver direkter oder indirekter Interaktion des Kunden durch zum Beispiel
das Aufkommen von positiven sowie negativen Gefiithlen und Assoziationen
mit dem Produkt definiert worden.?®! Aspekte, wie Spafd oder Freude, dsthe-
tischer Genuss und Identifikation mit dem eigenen Lebensstil, aber auch Frust
und Argernis auf der negativen Seite, werden demzufolge hierunter aufge-
fasst.’> SWEENEY/SOUTAR verwenden zur Messung des Emotional Value bei
ihrer PERVAL-Skala eine 5-Item-Skala, die bereits von anderen Autoren tiber-
nommen und/oder adaptiert wurde und die Basis fiir die Operationalisierung

des Emotional Value in der vorliegenden Arbeit darstellt.’

Aus den Probandenstatements der Vorstudie lisst sich fiir den Kontext von
funktionalen Sonderausstattungen schlieflen, dass insbesondere das Erlebnis
von Spaf§ und Freude sowie von deren Gegensitzen eine wichtige Rolle ein-
nimmt. Auch der Effekt, hervorgerufen durch eine Affinitit der Kunden auf-
grund ihres Lebensstils, kann hier einen positiven Beitrag leisten. Hingegen

31 Vel. SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 161; SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 211.

32 Vgl. HIRSCHMAN/HOLBROOK (1982), S. 99 f.; LEUNG/WEI (2000), S. 317; SHETH/NEWMAN/
GROSS (1991b), S. 161.

3% Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 754; SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 212.
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wird der dsthetische Aspekt in diesem Zusammenhang nicht als relevant ein-
gestuft, was unter anderem damit begriindet werden kann, dass funktionale
Sonderausstattungen in der Regel nur wenig bis keine dufleren visuell wahr-
nehmbaren Eigenschaften besitzen bzw. sich in das Gesamterscheinungsbild
des Fahrzeuginterieurs einfiigen. Ausstattungen, bei denen zum Beispiel hap-
tische Eigenschaften einen expliziten Mehrwert fiir den Kunden darstellen,
sind im Rahmen dieser Studie nicht berticksichtigt oder fallen nicht unter den

Oberbegriff ,funktionale Sonderausstattungen®, beispielsweise Polsterungen.
g g p g

Unter Berticksichtigung der Vorgabe, ohne vorhersehbar signifikanten Infor-
mationsverlust die Anzahl der aufgenommenen Indikatoren zur Minimierung
der Gesamtanzahl an Indikatoren zu beschrinken, soll die Ratingskala fiir den
Emotional Value wie in Tabelle 6 dargestellt definiert werden. Der Indikator
EmoV_1 umfasst die umfangreiche Komponente ,Spaf§ und Freude®. Die
,Ubereinstimmung mit dem personlichen Lebensstil/Lebensgefiihl“ wird mit-
tels des Indikators EmoV _2 gemessen.

Tab. 6: Operationalisierung des Perceived Emotional Value

Konstrukt: EmoV

Spezifikation: Multi-Item; formativ

Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu*“

Indikatoren:

EmoV_1 Die Ausstattung ,xy“ bereitet mir Spafl und Freude.

EmoV_2 Die Ausstattung ,xy“ entspricht meinem personlichen Lebensstil/Lebensge-
fuhl.

Quelle: Eigene Darstellung.

Perceived Social Value

Der Perceived Social Value (SocV) ergibt sich nach der Definition grundsitz-
lich aus dem Verhiltnis Kunde — Gesellschaft. Effekte ergeben sich aus ver-
schiedenen Arten von Riickmeldungen von anderen Gesellschaftsangehorigen,

wie beispielsweise Anerkennung oder Zustimmung, sowie aus der Moglichkeit
des Ausdrucks der individuellen Personlichkeit/des Selbstbildnisses in der Ge-
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sellschaft.’** Sowohl letzterer, von den Probanden auch als ,,Show-off“-Effekt
bezeichneter Aspekt als auch sonstige Interaktionen mit anderen Personen, die
sowohl positiver als auch negativer Art sein konnen, wurden in der Vorstudie
fur den vorliegenden Kontext bestitigt. Beziiglich der positiven Riickmeldun-
gen Uberwiegen Anerkennung und Zustimmung zum Kauf der Ausstattung —
allerdings auf einem anderen Niveau als beim Show-off-Effekt —, hingegen
wurden negative Riickmeldungen vor allem auf ein Fehlen der Ausstattung im
eigenen Fahrzeug oder Infragestellung des Kaufes bezogen. Daneben findet
sich unter den Statements der Probanden auch immer wieder ein Verweis auf
einen als , Klassenanspruch® zu bezeichnenden Status einer Ausstattung, wenn
diese fur bestimmte Fahrzeuge von der Gesellschaft als ,Standard® erwartet

wird.

Analog zum Emotional Value soll nun auch bei der Entwicklung der Ra-
tingskala des Social Value auf eine von SWEENEY/SOUTAR fiir die PERVAL-
Skala entwickelte Skala als Ausgangspunke zuriickgegriffen werden.’” Unter
Beriicksichtigung des Klassenanspruches und nach Zusammenfassung und
Vereinfachung der vielfiltigen Aspekte ergibt sich die in Tabelle 7 dargestellte
finale Ratingskala fiir den Social Value. Der Klassenanspruch findet mit dem
Indikator SocV _1 Beriicksichtigung, positive sowie negative Riickmeldungen
mit den Indikatoren SocV_2 bzw. SocV _3 und der Show-off-Effekt mit dem
Indikator SocV _4. Der Indikator SocV _3 ist dabei invers in der Datenaus-
wertung zu beriicksichtigen, das heifdt, ein niedriger Wert (= keine negativen
Riickmeldungen) ist hier positiv zu sehen.

33 Vgl. BEARDEN/NETEMEYER/TEEL (1989), S. 474 f.
35 Vel. SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 212 f.
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Tab. 7: Operationalisierung des Perceived Social Value

Konstrukt: SocV

Spezifikation: Multi-Item; formativ

Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu“

Indikatoren:

SocV_1 Ich kann mir ein Fahrzeug dieser Klasse ohne die Ausstattung ,xy* nicht vor-
stellen.

SocV 2 Ich bekomme positive Riickmeldungen von anderen Personen zur Ausstattung
’,Xy“.

SocV_3 (—) |Ich bekomme negative Riickmeldungen von anderen Personen zur Ausstat-
tung ,xy".

SocV 4 Mit der Ausstattung ,,xy“ kann ich andere Personen beeindrucken.

Quelle: Eigene Darstellung.

Perceived Epistemic Value

Der Perceived Epistemic Value (EpV) ergibt sich, wie bei der Aufstellung des
Erklarungsmodells beschrieben, aus der Neuartigkeit eines Produktes fiir den
Kunden und den davon abgeleiteten (positiven) Charaktereigenschaften des
Produktes. PURA und DONTHU/GARCIA haben dazu Skalen entwickelt, wel-
che die drei auch im Rahmen der Vorstudie von den Probanden im Kontext
von funktionalen Sonderausstattungen genannten Hauptaspekte operationali-
sieren: Epistemic Value durch Wertschitzung des Innovationscharakters (In-
dikator EpV _1), durch Befriedigung von Neugierde (Indikator EpV_2) sowie
durch erhaltene Abwechslung im gelernten, tiblichen Verhalten/Alltag (Indi-
kator EpV _3).%% Die finale Ratingskala fiir den Epistemic Value ist in Tabelle 8
abgebildet.

336 Vgl. DONTHU/GARCIA (1999), S. 55; PURA (2005), S. 537.
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Tab. 8: Operationalisierung des Perceived Epistemic Value

Konstrukt: EpV

Spezifikation: Multi-Item; formativ

Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu“

Indikatoren:

EpV 1 Ich wertschitze den Innovationscharakter der Ausstattung ,xy*.

EpV_2 Ich habe bzw. hitte die Ausstattung ,xy“ unter anderem aus Neugierde ge-
kauft.

EpV_3 Die Ausstattung ,xy“ bedeutet fir mich eine Verinderung meines bisherigen
Fahrerlebnisses.

Quelle: Eigene Darstellung.

Perceived Monetary Value

Die von Pura aufgestellte Definition des Perceived Monetary Value (MonV)
als Wert, der sich einerseits auf ein gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis und ande-
rerseits auf ein akzeptables Preisniveau bezieht, spiegelt sich ebenso in den Aus-
sagen wider, die im Rahmen der Vorstudie getroffen wurden.’”” Publizierte
Arbeiten, in denen Ratingskalen fiir den Monetary Value bei dhnlicher Defi-
nition entwickelt wurden, sind beziiglich der aufgenommenen Indikatoren
weitestgehend deckungsgleich.’® In der hier verwendeten Ratingskala soll al-
lerdings noch die ebenfalls von den Probanden genannte Relation zum Ge-
samtbudget der Kunden als quasi limitierender Faktor einbezogen werden. Ta-
belle 9 zeigt die finale Skala mit den beiden Komponenten Preisniveau im
Vergleich zum Gesamtbudget (Indikator MonV_1) und Preis-Leistungs-Ver-
hilenis (Indikator MonV_2). Der Indikator MonV _1 ist dabei analog dem In-
dikator SocV_3 im Rahmen der Datenauswertung zu invertieren, um die the-
oretische Annahme, dass ein verhiltnismiflig niedriger Preis positiv von Kun-
den bewertet wird, korrekt abzubilden.

%7 Vegl. PURA (2005), S. 527.

3% Vgl. u. a. CHEN/DUBINSKY (2003), S. 337; PURA (2005), S. 537; SWEENEY/SOUTAR (2001),
S. 212.
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Tab. 9: Operationalisierung des Perceived Monetary Value

Konstrukt: MonV

Spezifikation: Multi-Item; formativ
Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu“
Indikatoren:

MonV_1 (-) |In Relation zu meinem Budget ist der Preis der Ausstattung ,,xy“ sehr hoch.

MonV_2 Die Ausstattung ,xy“ hat ein gutes Preis-Leistungs-Verhiltnis.

Quelle: Eigene Darstellung.

Perceived Ease of Use

Der auf dem Technology Acceptance Model von DAVIS basierende Perceived
Ease of Use (EoU) bezieht sich auf die Handhabbarkeit bzw. Usability der
funktionalen Ausstattungen. Die von den Probanden in der Vorstudie ge-
nannten Aussagen zu diesem Aspekt lassen sich in zwei wesentlichen Punkten
zusammenfassen: Der Grad des Aufwands und der Komplexitit der Nutzung
wird mittels des Indikators EoU_1 gemessen, und der Grad der intuitiven Be-
nutzung, sprich der Nutzung der Ausstattung ohne signifikante Lernphasen,
wird mittels des Indikators EoU_2 gemessen. Die in Tabelle 10 dargestellte
Ratingskala basiert dabei auf von DAVIS und VENKATESH/DAVIS empirisch

validierten Skalen.??®

Tab. 10: Operationalisierung des Perceived Ease of Use

Konstrukt: EoU

Spezifikation: Multi-Item; formativ

Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu® bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu“
Indikatoren:

EoU 1 Es ist NICHT kompliziert / aufwendig, die Ausstattung ,xy“ zu nutzen.
EoU 2 Die Ausstattung ,xy“ ist intuitiv zu benutzen.

Quelle: Eigene Darstellung.

339 Vel. DAVIS (1989), S. 340; VENKATESH/DAVIS (1996), S. 479.
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Perceived Usefulness

Die Perceived Usefulness (Use) entstammt ebenso wie der Ease of Use dem
Technology Acceptance Model. Nach der Definition von DAVIS wird die Ei-
genschaft eines Produktes, durch die Benutzung einen positiven Nutzen oder
Mehrwert zu generieren (Niitzlichkeit), woraus sich fiir den Nutzer eine Stei-
gerung hinsichtlich Effektivitdit und/oder Effizienz ergibt, beschrieben. Im
Kontext funktionaler Sonderausstattungen bei Automobilen zeigen sich dabei
mehrere unterschiedliche Facetten als relevant. Mit der Vorstudie konnten fol-
gende drei Bereiche bestitigt und identifiziert werden: ,Sicherheit® (gemessen
via Indikator Use_1), , Komfort“ (Indikator Use_2) sowie , Effektive und ef-
fiziente Gestaltung des Alltages (Indikator Use_3), beispielsweise durch Er-
moglichung von Multitasking. Diese drei Facetten lassen sich so auch in den
Arbeiten von DAVIS und VENKATESH/DAVIS wiederfinden.** Tabelle 11 zeigt
die finale Ratingskala.

Tab. 11: Operationalisierung der Perceived Usefulness

Konstrukt: Use

Spezifikation: Multi-Item; formativ

Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu*“

Indikatoren:

Use 1 Die Ausstattung ,xy“ macht das Autofahren sicherer.

Use_2 Die Ausstattung ,xy“ macht das Autofahren komfortabler/einfacher.

Use_3 Mit der Ausstattung ,,xy“ kann ich meinen Alltag effektiver und effizienter ge-
stalten.

Quelle: Eigene Darstellung.

Perceived Product Quality

Als drittes Konstrukt zur empirischen Validierung des Functional/Conve-
nience Value beschreibt die Perceived Product Quality (ProdQ) die wahrge-
nommene ,objektive Produktqualitit des Produktes unabhingig von der
»subjektiven® Nitzlichkeit, die sich aus der Nutzung individuell ergibt. Die
Product Quality kann somit auch als Indikator fiir die Herstellqualitit inter-

340 Vgl. DAVIS (1989), S. 340; VENKATESH/DAVIS (1996), S. 480.
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pretiert werden. Die Vorstudie zu Einflussfaktoren auf das Kaufentschei-
dungsverhalten hat dabei zwei Facetten hinsichtlich der Produktqualitit von
funktionalen Sonderausstattungen aufgezeigt: die mittels des Indikators
ProdQ_1 gemessene Machart der Ausstattung hinsichtlich Materialqualitit
und Funktionalitit sowie die mittels Indikator ProdQ_2 gemessene duflere
optische und haptische Anmutung der Ausstattung. Die finale Ratingskala ist
in Tabelle 12 dargestellz.

Tab. 12: Operationalisierung der Perceived Product Quality

Konstrukt: ProdQ

Spezifikation: Multi-Item; formativ

Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu“
Indikatoren:

ProdQ_1 Die Ausstattung ,xy* ist von guter Machart (Qualitdt/Funktionalitit).
ProdQ_2 Die Ausstattung ,,xy* ist optisch und haptisch wertvoll anmutend.

Quelle: Eigene Darstellung.

Perceived Risk

Der Perceived Risk (Risk) soll im vorliegenden Erklirungsmodell die beiden
Facetten ,,Perceived Functional/Performance Risk® und ,Perceived Financial
Risk® umfassen, so wie auch in vielen publizierten empirischen Studien ge-
sichtet.**! Im Kontext der Kaufentscheidung bei funktionalen Sonderausstat-
tungen werden diese beiden Facetten nach Durchfithrung der Vorstudie um
die Steigerung des Wiederverkaufswertes erweitert. Aus der von GREWAL/
GOTLIEB/MARMORSTEIN entwickelten Skala leiten sich die beiden Indikato-
ren fiir das Functional/Performance Risk (Indikator Risk_2) sowie Financial
Risk (Indikator Risk_3) her.*** Der Indikator Risk_1 wurde eigens fiir den
im vorliegenden Kontext als signifikant prognostizierten Einfluss durch die

Steigerung des Wiederverkaufswerts entwickelt. Die finale Ratingskala fiir den
Perceived Risk zeigt Tabelle 13.

31 Vel. AGARWAL/TEAS (2004), S. 243; SWEENEY/SOUTAR/JOHNSON (1999), S. 90; WoOD/
SCHEER (1996), S. 404.

342 Vgl. GREWAL/GOTLIEB/MARMORSTEIN (1994), S. 152.



112 4.3 Operationalisierung der Konstrukte

Tab. 13: Operationalisierung des Perceived Risk

Konstrukt: Risk

Spezifikation: Multi-Item; formativ

Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu“
Indikatoren:

Risk 1 Ich glaube, dass mit der Ausstattung ,xy“ der Wiederverkaufswert meines

Fahrzeuges deutlich steigen wird.

Risk 2 Ich bin bzw. wire zuversichtlich, dass die Ausstattung ,xy“ zu meiner Zufrie-
denheit funktionieren wird.

Risk 3 Ich gehe NICHT davon aus, dass in Zukunft noch weitere Kosten fiir die Aus-
stattung ,xy anfallen (z. B. Kosten fiir Updates, Reparaturkosten, Nutzungs-

gebiihren).

Quelle: Eigene Darstellung.

Persinliche Erfabrungen mit der Sonderausstattung

Personliche Erfahrungen mit der Sonderausstattung (pETf) wurden in keiner
der gesichteten empirischen Studien als Einflussfaktor auf den Perceived
Customer Value betrachtet. Ihre Aufnahme in das in dieser Arbeit aufgestellte
Erklarungsmodell beruht einzig auf der mehrfachen Nennung durch Proban-
den im Rahmen der Vorstudie. Ergo existiert keine bereits empirisch validierte
Skala, und es muss eine eigenstindige Ratingskala entwickelt werden. Da die
gesammelten Statements der Probanden hauptsichlich auf die (Wieder-) Kauf-
absicht aufgrund gesammelter Erfahrungen mit dem eigenen Fahrzeug oder
mit Fahrzeugen anderer zielen, soll auch nur dieser Aspekt in die finale Ra-
tingskala aufgenommen werden. Die in Tabelle 14 dargestellte Skala ist dem-
zufolge im Unterschied zu den sonstigen verwendeten Ratingskalen eine Sin-

gle-Item-Skala.
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Tab. 14: Operationalisierung der personlichen Erfahrungen mit der Sonderausstattung

Konstrukt: pErf

Spezifikation: Single-Item

Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu“

Indikator:

pErf_ 1 Aufgrund meiner Erfahrungen mit vorherigen Fahrzeugen méchte ich auf die
Ausstattung ,xy“ nicht mehr verzichten.

Quelle: Eigene Darstellung.

Interaktion am Point-of-Sale

Die Interaktion am Point-of-Sale (PoS), sprich der Einfluss des Verkaufsper-
sonals auf die finale Kaufentscheidung, ist analog der personlichen Erfahrun-
gen mit der Sonderausstattung bis dato nicht in empirischen Studien zum Per-
ceived Customer Value analysiert worden und erst durch die Befragung von
Probanden in der Vorstudie als méglicher, empirisch zu validierender Einfluss-
faktor aufgenommen. Zum Thema ,Interaktion am Point-of-Sale® aber mit
anderen Fragestellungen/Zielvariablen in der wissenschaftlichen Literatur ent-
wickelte Skalen fallen dabei im Gegensatz zu den Aussagen der Probanden
meist sehr detailliert aus, zielen aber prinzipiell dennoch als Outcome nur auf
die Beurteilung der Hohe der Einflussnahme.?* Aus diesem Grund wird die
in Tabelle 15 dargestellte verwendete Ratingskala fiir die Interaktion am
Point-of-Sale ebenfalls als Single-Item-Skala ausgefiihrt.

3% Vgl. KOHLI/ZALTMAN (1988), S. 203; MCFARLAND/CHALLAGALLA/SHERVANI (2006), S. 115.
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Tab. 15: Operationalisierung der Interaktion am Point-of-Sale

Konstrukt: PoS

Spezifikation: Single-Item

Skala: 1 = ,stimme gar nicht zu“ bis 7 = ,,stimme voll und ganz zu“

Indikator:

PoS 1 Die Entscheidung, die Ausstattung ,xy*“ zu kaufen bzw. nicht zu kaufen, wurde
mafSgeblich vom Verkiufer beeinflusst.

Quelle: Eigene Darstellung.

4.3.3 Operationalisierung der abhdngigen Variablen

Der Einfluss der unabhingigen Variablen auf das Kaufentscheidungsverhalten
soll, wie in Kapitel 3.2.4 bereits erldutert, mittels objektiv messbarer Kaufent-
scheidungen gemessen werden. Der Kauf einer Sonderausstattung bzw. die ab-
hingige Variable Kauf ist in diesem Fall binir: Es existieren als Antwortmog-
lichkeiten nur ,ja/Kauf* und ,nein/kein Kauf®. Da es sich im vorliegenden
Kontext um eine Vergangenheitsbetrachtung handelt — der Kauf bzw. Nicht-
Kauf ist bereits vollzogen —, wird zur Operationalisierung die Frage nach dem
Vorhandensein der Ausstattung im Fahrzeug verwendet. Tabelle 16 zeigt die
finale binire Skala.

Tab. 16: Operationalisierung der abhingigen Variablen Kauf

Konstrukt: Kauf

Spezifikation: Single-Item

Skala: 0 = ,nein“ oder 1 = ,jja“

Indikator:

Kauf 1 Mein Fahrzeug verfuigt tiber die Ausstattung ,xy“.

Quelle: Eigene Darstellung.
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4.4 Datenerhebung und Datenstruktur

Nach der erfolgreichen Operationalisierung der Konstrukte des theoretischen
Erklarungsmodells mithilfe von messbaren Indikatoren, liegt der Fokus des
folgenden Kapitels auf der Umsetzung der Datenerhebung und der Struktur
der erhobenen Daten. Zunichst werden dazu die Zielgruppe sowie der Befra-
gungsansatz detailliert spezifiziert, bevor im Anschluss Auswahl und Entwick-
lung des Erhebungsverfahrens thematisiert werden. Darauf basierend gibt der
sich anschliefSende Abschnitt Auskunft zu Konzeption, Riicklauf und Struktur
inklusive Diskussion zur Relevanz der Stichprobe, auf der die spiteren statis-
tischen Auswertungen zur Validierung des Erklirungsmodells fuflen. Ab-
schliefend werden die Auswahl der hierfiir Verwendung findenden Auswer-
tungsinstrumente und die daftir notwendige Vorbereitung der erhobenen Da-

ten angesprochen.

4.4.1 Auswahlder Zielgruppe und des Befragungsansatzes

Wie im Titel enthalten und bereits in der Einleitung zur vorliegenden Arbeit
diskutiert, soll der Fokus dieser Arbeit auf dem Kaufentscheidungsverhalten
von funktionalen Sonderausstattungen in der Premium-Automobilindustrie
liegen. Die Definition bzw. das kundenseitige Verstindnis einer Premium-Au-
tomobilmarke und die thematische Begriindung fur diese Fokussierung wur-

den bereits ebenso erliutert wie die Konzentration auf Automobile bzw. Kun-
den der beiden BMW Group-Marken BMW und MINI.

Aus der zentralen Zielsetzung dieser Arbeit, Einflussfaktoren fur das Kaufent-
scheidungsverhalten von einzelnen Kunden zu finden, ergeben sich dariiber
hinaus zwei weitere kontextspezifische Gegebenheiten, welche die Auswahl der
Zielgruppe limitieren und als notwendige und hinreichende Bedingungen auf-
gefasst werden konnen. Zum einen muss seitens des Herstellers die Moglich-
keit fiir Kunden gegeben sein, funktionale Sonderausstattungen und darunter
insbesondere die sechs detaillierter betrachteten Ausstattungen ,frei“ wihlen
zu konnen — sprich, eine tatsichliche angebotsseitige freie Fahrzeugkonfigura-
tion muss seitens des Herstellers gegeben sein. Zum anderen miissen die Kun-
den von sich aus die Moglichkeit besitzen, ohne grundsitzliche exogene Beein-
flussung diese Ausstattungen auch frei wihlen/bestellen zu kénnen — sprich,
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neben der angebotsseitigen muss auch eine freie nachfrage-/kundenseitige
Fahrzeugkonfiguration gegeben sein.

Die Voraussetzung einer angebotsseitigen freien Fahrzeugkonfiguration be-
dingt grundsitzlich den Ausschluss jeglicher vorkonfigurierten Fahrzeuge bzw.
deren Kiufer, da diese nicht (mehr) die Méglichkeit haben, eigenstindig Ein-
fluss auf die Konfiguration und damit die Wahl der Sonderausstattungen zu
nehmen. Darunter fallen unter anderem alle Gebrauchtfahrzeuge sowie vor-
konfigurierte Neufahrzeuge, sogenannte Build-to-Stock (BTS)-Fahrzeuge®*.
Der Split zwischen BTS-Fahrzeugen und deren Gegenstiick, den Build-to-Or-
der (BTO)-Fahrzeugen®, ist dabei regional sehr spezifisch: Einige Mirkte,
wie beispielsweise der amerikanische und der chinesische Markt, sind von du-
erst hohen BTS-Quoten geprigt; insbesondere in den europiischen Mirkten
wird hingegen wesentlich mehr Wert auf selbstkonfigurierte Fahrzeuge gelegt,
was daher einer héheren BTO-Quote gleichkommt. Fiir eine angebotsseitige
freie Fahrzeugkonfiguration bedarf es dartiber hinaus einer detaillierteren Be-
trachtung der gewihlten Sonderausstattungen und des Ausschlusses derjeni-
gen, welche die Wahl einer anderen erfordern — sogenannte ,,Zwangskombi-
nationen® —, sowie derjenigen, welche nur in Verbindung mit anderen bzw. in
Ausstattungspaketen bestellbar sind. Dieser Aspekt wurde allerdings bereits bei
der Auswahl der sechs fir die Analyse herangezogenen Sonderausstattungen
bedacht, weshalb hier keine weitere Einschrinkung beziiglich der Zielgruppe
erforderlich ist.

Neben der Einschrinkung auf nicht vorkonfigurierte Neufahrzeuge und funk-
tionale Sonderausstattungen, die unabhingig von anderen Ausstattungen ge-
ordert werden konnen, gilt es fuir die betrachtete Zielsetzung weiterhin, auch
nachfrage- bzw. kundenseitig die Zielgruppe auf Kiufer mit der Maoglichkeit
zur freien Fahrzeugkonfiguration einzuschrinken. Im Fahrzeugkaufkontext
bedeutet dies, jene Kunden fur die Zielgruppe auszuschlieflen, die bei der
Fahrzeugbestellung trotz gegebener angebotsseitiger freier Fahrzeugkonfigura-
tion bestimmte Vorgaben oder Ahnliches beziiglich der Wahl der Fahrzeug-
ausstattung erfiillen miissen oder sehr harten Budgetrestriktionen ausgesetzt
sind. Da dies vor allem bei gewerblichen Kunden der Fall ist, soll die Ziel-

344

Dt. ~ fur das Lager gebaute® Fahrzeuge.

345

Dt. ~ ,auf (Einzel-)Bestellung gebaute® Fahrzeuge.
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gruppe lediglich Privatkunden umfassen. MEYER schreibt in diesem Zusam-
menhang auch von weiteren wichtigen Unterschieden und weist insbesondere
auf eine sehr stark ausgeprigte Rationalitit sowie eine Multipersonalitit bei
der Kaufentscheidung hin.**® Dem entgegen ist die Kaufart des Fahrzeuges fiir
die vorliegende Fragestellung nur von geringem Interesse. Denn egal ob Bar-
kauf, Kauf mittels Finanzierung oder Leasing hat der Preis einer zusitzlichen
Sonderausstattung bei Einzelkunden immer Einfluss auf den Gesamtpreis des
Fahrzeuges und somit auch auf die zu entrichtenden Betrige in den drei Kauf-

arten.

Zusammenfassend werden in die Zielgruppe demzufolge alle privaten BMW-
und MINI-Kiufer aufgenommen, die ein von ihnen selbst konfiguriertes
Fahrzeug erworben haben. Um den Einfluss gegebenenfalls vorhandener lan-
des- oder regionsspezifischer Besonderheiten beztiglich des Kaufentscheidungs-
verhaltens von funktionalen Sonderausstattungen auf der einen Seite und ihres
herstellerseitigen Angebots auf der anderen Seite so gering wie moglich zu hal-
ten, soll diese Studie nur den deutschen Markt betrachten.?¥

Aus der Kooperation mit der BMW AG ergibt sich allerdings die Moglichkeit,
die definierte Zielgruppe um interne Kunden zu erweitern, welche fur die spi-
tere Datenerhebung besonders einfach zu erreichen sind. Die Gruppe der in-
ternen BMW AG-Kunden setzt sich aus folgenden drei Untergruppen zusam-
men: Mitarbeiter, die ein Neufahrzeug erworben haben (Barkauf oder Finan-
zierung); Mitarbeiter, die ein Neufahrzeug fiir einen vorher festgelegten Zeit-
raum und eine festgelegte Laufleistung mieten; sowie Mitarbeiter, die dienst-
wagenberechtigt sind. Fiir alle drei Gruppen gilt analog zu den (externen) Pri-
vatkunden die Preisweitergabe des Sonderausstattungspreises. Die erhaltenen
Mitarbeitervergiinstigungen mogen geringfiigig hoher ausfallen als Handler-
rabatte, jedoch ist fiir den vorliegenden Kontext von keinem signifikanten Ein-
fluss auszugehen. Abbildung 22 zeigt abschlieflend die Zusammensetzung der
final betrachteten Zielgruppe.

346 Vgl. MEYER (2010), S. 39 ff.

347 Als Beispiel sei hier das Angebot der Lenkradheizung als Serienausstattung in einigen nord-

europdischen Lindern genannt.
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Abb. 22: Zusammensetzung der Zielgruppe

BMW AG Mitarbeiter
(Kauf)

BMW AG Mitarbeiter
(Miete)

Privatkunden

BMW AG Mitarbeiter
(Dienstwagen)

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Darstellung der einzelnen GruppengroéfSen ohne Bezug zur realen Verteilung;
vgl. Kapitel 4.4.5 zur finalen Zusammensetzung der Stichprobe.

In einem weiteren Schritt soll die bislang nur durch die Kundenherkunft (ex-
terne Privatkunden vs. interne Mitarbeiter der BMW AGQG) definierte Ziel-
gruppe zusitzlich durch die Zuordnung der Fahrzeuge in Fahrzeugsegmente
unterteilt werden. Je nach spezifischer Zielsetzung lassen sich weltweit ver-
schiedenste Ansitze zur Fahrzeugsegmentierung finden, unter anderem vom
deutschen KRAFTFAHRT-BUNDESAMT (KBA) oder von der EUROPAISCHEN
KOMMISSION, die sich grundsitzlich dhneln, aber in vielen Details voneinan-
der abweichen.?® Im Rahmen dieser Arbeit findet daher der von der BMW
AG verwendete Fahrzeugsegmentierungsansatz Verwendung, da dieser BMW-
interne Ansatz auch als grobe Segmentierung der eigenen Kunden zu verstehen
ist und sich dementsprechend an Faktoren, wie der Kundenzielgruppe, der
Fahrzeugpositionierung und dem durchschnittlichen Fahrzeugmodellpreis,
orientiert. Der Einfluss der einzelnen Fahrzeugsegmente auf das Kaufentschei-
dungsverhalten soll auch in der spiteren Analyse separat untersucht werden.
Der Ansatz der BMW AG umfasst dabei die vier Fahrzeugsegmente ,,UKL,
SKKLS, . MKL® und ,,GKL®, in die sich die einzelnen Baureihen, wie in Ta-
belle 17 dargestellt, einsortieren lassen.

348 Vgl. EUROPAISCHE KOMMISSION (2002); KRAFTFAHRT-BUNDESAMT (2016).
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Tab. 17: Fahrzeugsegmentierungsansatz der BMW AG

Bezeichnung ~ nach KBA Fahrzeugmodelle
UKL »Untere Klasse® Kompaktklasse, Kleinwagen ler, 2er, X1, MINI
KKL ,Kleine Klasse® Mittelklasse 3er, 4er, X3, X4, 74
MKL ,Mittlere Klasse obere Mittelklasse Ser, X5, X6
GKL ,GrofSe Klasse* Oberklasse Ger, 7er

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Fahrzeugzuordnung entsprechend des Produktangebots zu Sommer 2016;
Fahrzeugsegmentierung nach KBA ohne Beriicksichtigung der Segmente ,SUVs®, ,Ge-
lindewagen®, ,,Sportwagen®, ,Mini-Vans“ und ,,Groffraum-Vans®.

Bei der Erhebung handelt es sich um eine Erhebung von Primérdaten. Primar-
daten sind Daten, die speziell fiir einen bestimmten Untersuchungsgegenstand
im Rahmen einer Marktforschungsstudie selbst erhoben werden.** Dem ent-
gegen beruht eine Sekundirdatenerhebung, wie in der vorliegenden Arbeit fur
die Analyse der Produktlebenszyklen funktionaler Sonderausstattungen, auf
der Gewinnung von Daten aus bereits bestehenden Informationsquellen.?°
Da das Ziel der Arbeit auf der Erklirung des Kaufentscheidungsverhaltens
liegt, also auf der Erkldrung der Einfliisse, die zum Zeitpunke des Kaufes ent-
scheidend fiir oder gegen diesen Kauf waren, analysiert werden sollen, ist bei
der Primirdatenerhebung das Problem der zeitlichen Diskrepanz zwischen Er-
hebungszeitpunkt und Kaufzeitpunkt zu beriicksichtigen. Allgemein kann da-
von ausgegangen werden, dass sich Kunden, je linger der Kaufzeitpunkt ver-
gangen ist, umso weniger exakt an die zu diesem Zeitpunkt gegebene kognitive
Situation erinnern oder sogar in der Zwischenzeit ihre kognitiven Einstellun-
gen angepasst und somit das Ergebnis verfilscht haben.' Infolge einer im
Rahmen der Datenerhebung nicht umsetzbaren Erhebung zum Zeitpunkt des
Fahrzeugkaufes soll stattdessen der Zeitpunkt der Fahrzeugabholung als Erhe-
bungszeitpunkt festgelegt werden. Dieser Zeitpunkt liegt immer noch vor der
erstmaligen Nutzung des Fahrzeugs und im Durchschnitt nur ca. drei Monate

39 Vgl. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 253.
30 Vel. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 253.
1 Vel. STAUSS (1999), S. 14.
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nach dem Fahrzeugkauf, sodass die zeitliche Differenz als akzeptabel betrach-
352

tet werden kann.
4.4.2 Auswahl des Erhebungsverfahrens und Entwicklung des
Fragebogens

Die Marktforschung bietet zahlreiche Erhebungsverfahren, um wie im vorlie-
genden Fall kausalanalytische Zusammenhinge mittels einer Primirdatener-
hebung zu untersuchen.’ Unter diesen ist das Verfahren der Befragung das
gebriuchlichste und bei der gegebenen Operationalisierung der Konstrukte
des theoretischen Erklirungsmodells das einzig geeignete, um Daten fiir die
kausalanalytische Untersuchung zu generieren.*® Zu unterscheiden sind bei
einer Befragung qualitative und quantitative Methoden. Wahrend bei der An-
wendung qualitativer Methoden vornehmlich der Erhalt von qualitativen In-
formationen beabsichtigt ist, zielen quantitative Methoden auf die Generie-
rung von quantifizierten Sachverhalten ab.*®> So wurden in der vorliegenden
Arbeit Tiefeninterviews, welche den qualitativen Methoden zuzuordnen sind,
als Erhebungsverfahren fiir die Vorstudie zu potenziellen Einflussfaktoren auf
das Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen ge-
wihle (vgl. Kapitel 3.3.2). Hingegen erfordert das Ziel der folgenden kausal-
analytischen Untersuchung, den Einfluss verschiedener Faktoren auf das Kauf-
entscheidungsverhalten zu messen — sprich, zu quantifizieren —, die Verwen-
dung einer quantitativen Methode.

Unter den quantitativen Befragungsmethoden gibt es dabei drei grundlegende
Arten, die jeweils unterschiedliche Vor- und Nachteile aufweisen: die schrift-
liche Befragung, die telefonische Befragung sowie die personliche Befra-
gung.?¢ Die schriftliche Befragung wird als Variante mit im Vergleich gerin-
gen Kosten und geringem Aufwand sowie mit einem hohen Grad an Objekti-
vitdt der erhaltenen Ergebnisse aufgrund der nicht méglichen Beeinflussung
durch die interviewende Person wie bei den anderen beiden Varianten in den

2 Vgl. DALDER (2018).

3% Vgl. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 254 ff.
34 Vgl KUR (1995), S. 194.

3 Vgl. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 254 f.
356 Vgl. MEYER (2010), S. 163.
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meisten Fillen bevorzugt angewandt.>” So soll auch in der vorliegenden Arbeit
auf die schriftliche Befragung zuriickgegriffen werden. Einerseits verspricht
dieses Verfahren die erforderliche Fallzahl am effektivsten und effizientesten
zu erreichen. Andererseits konnen die beiden relevantesten Nachteile, eine
meist geringe Riicklaufquote und gegebenenfalls nicht kontrollierbare situa-
tive Beeinflussung der Probanden durch die gewihlten Settings, welche im
folgenden Kapitel 4.4.3 noch detaillierter beschrieben werden, vergleichsweise
358

gering gehalten werden.®® Die Verwendung von Online-Fragebogen als Spe-
zialfall der schriftlichen Befragung bietet dartiber hinaus noch weitere Vor-
teile.” Der gleiche Fragebogen kann durch die im Vorfeld festgelegte Fragen-
reihenfolge mithilfe von zwischendurch eingesetzten Lenkungsfragen proban-
dengruppenspezifische Gegebenheiten beriicksichtigen, beispielsweise den
Ausschluss von bestimmten Probanden von fiir diese Gruppe nicht relevanten
Fragen oder von Probanden, die nicht zur Zielgruppe gehéren. Ebenso bietet
sich die Moglichkeit, ein dynamisches Zufallselement einzubauen — im vorlie-
genden Fall die Auswahl einer der sechs funktionalen Sonderausstattungen.
Der Riicklauf von Online-Fragebogen weist in der Regel einen deutlich nied-
rigeren Anteil an unvollstindig ausgefiillten Fragebogen auf, wenn eine Voll-
standigkeitspriifung eingebaut ist, und eine mehrfache Beantwortung des Fra-
gebogens durch eine identische Person kann in der Programmierung ausge-
schlossen werden. Abschlieflend sei noch zu erwihnen, dass die Daten aus ei-
nem standardisierten Online-Fragebogen auch in Bezug auf die Auswertung
von Vorteil sind, da die Ubernahme der erhobenen Informationen in Auswer-
tungsprogramme deutlich einfacher zu handhaben ist und keine Ubertra-
gungsfehler auftauchen kénnen.

Die Gestaltung des fiir die empirische Studie der vorliegenden Arbeit verwen-
deten Online-Fragebogens folgt den tiblichen Empfehlungen aus der Litera-
tur, um moglichst Missinterpretationen bei der Beantwortung der einzelnen
Fragen zu vermeiden, wahrheitsgetreue Ergebnisse zu erzielen und eine hohe
Riicklaufquote zu erhalten. So gelten die schon bei der Operationalisierung
der Indikatoren befolgten Prinzipien Verstindlichkeit, Eindeutigkeit und Be-

37 Vgl. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 260.
3% Vel. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 260.
39 Vegl. hier und im Folgenden MEYER (2010), S. 164.
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urteilbarkeit auch fiir die Gestaltung des gesamten Fragebogens. Diese Prinzi-
pien unterstiitzend, kann bei Online-Fragebogen auch grafisches Material ein-
gesetzt werden. So wurden beispielsweise die sechs Ausstattungen auch mit-
hilfe von Abbildungen dargestellt. Allgemein wurde bei der Gestaltung des
Fragebogens darauf geachtet, die Linge des Fragebogens bzw. die zur Beant-
wortung der Fragen benétigte Zeitdauer auf zehn bis finfzehn Minuten zu
begrenzen, um zwischenzeitliche Abbriiche zu vermeiden und somit die Fall-

zahl vollstindig ausgefiillter Fragebogen zu maximieren.’*

Beziiglich des grundsitzlichen Aufbaus des Fragebogens wird bei Aufruf der
Umfrage durch die Probanden zuerst eine kurze motivierende Einleitung mit
Erlduterungen zum Hintergrund der Umfrage gezeigt, bevor im Anschluss die
Probanden durch Lenkungsfragen so klassifiziert werden, dass die in Kapi-
tel 4.4.1 erlduterten Kriterien erfiillt sind und die Einordnung in die Fahr-
zeugsegmente erfolgen kann. Nach der Klassifizierung folgt die eigentliche
Umfrage mit der Beantwortung der Sachfragen zu einer der sechs zufillig zu-
gewiesenen funktionalen Sonderausstattungen. Dabei werden die Probanden
gebeten, separat je Konstrukt des Erklirungsmodells die Bewertung der ope-
rationalisierten Indikatoren anhand der zugewiesenen Ratingskala vorzuneh-
men. Am Ende des Fragebogens wird der Proband nach Beantwortung der
Sachfragen noch um die Angabe einiger Strukturmerkmale gebeten. Dariiber
hinaus weist der Fragebogen fiir den vorliegenden Untersuchungszweck noch
einige erwidhnenswerte Besonderheiten auf:

- Da die Grundgesamtheit der Probanden der Umfrage auch Probanden
enthilt, die nicht in die Zielgruppe fallen, sind nach den einleitenden Er-
lauterungen zur Studie zwei Filterfragen eingebaut. Die erste Filterfrage
zielt auf das Kriterium der Selbstkonfiguration des Fahrzeuges zur Sicher-
stellung, dass der Proband auch tatsichlich beziiglich der funktionalen
Sonderausstattungen eine Kaufentscheidung treffen musste, dessen Ent-
stehung ja untersucht werden soll.**! Bei bejahter erster Filterfrage wurde
dem Probanden eine der sechs funktionalen Sonderausstattungen vorge-

3 Die maximale Zeitdauer von zehn bis fiinfzehn Minuten ist sowohl Ergebnis der Beobach-

tung des den Probanden im gewihlten Setting durchschnittlich zur Verfiigung stehenden
Zeitfensters als auch Empfehlung der Pretest-Teilnehmer.

361 Frage (ja / nein): ,,Bei meinem Fahrzeug handelt es sich um ein Neufahrzeug, dessen Ausstat-

tung ich selbst konfiguriert habe.“
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stellt und noch auf derselben Seite mit der zweiten Filterfrage ermittelt, ob
diese dem Probanden {iberhaupt bekannt ist.*** Sollte die zugewiesene
Ausstattung dem Probanden nicht bekannt sein, wurde dieser ebenfalls
von der weiteren Beantwortung der Sachfragen zu dieser Ausstattung aus-
geschlossen, da keine weiteren fiir die Analyse signifikanten Angaben
hierzu erhalten werden konnten.

Die beiden Konstrukte ,,Personliche Erfahrungen mit der Sonderausstat-
tung” und , Interaktion am Point-of-Sale® verlangen beide eine weitere Fil-
terung, da die jeweils zugehorigen Indikatoren nur von einem Teil aller
Probanden beantwortet werden kénnen.?®® Die Bewertung der personli-
chen Erfahrungen mit der Sonderausstattung bedarf mit ihr erlebter Er-
fahrungen. Um die Berechnung des Einflusses dieses Konstruktes auf ver-
lasslichere Bewertungen auf Basis lingerer und intensiverer und vor allem
eigener vs. von Dritten signifikant beeinflusster Erfahrungen zu stellen,
wurde hier nur nach Erfahrungen mit dem eigenen Fahrzeug gefragt.®
Die Interaktion am Point-of-Sale lisst sich nur von jenen Kunden tatsich-
lich bewerten, die den Fahrzeugkauf in einem Autohaus unter Beteiligung
des Verkaufspersonals getitigt haben. Da es fiir BMW interne Mitarbeiter
die Moglichkeit gibt, online konfigurierte Fahrzeuge auch direkt online zu
bestellen, was in weiten Teilen auch Usus ist, und kein Verkaufsgesprich
im Sinne eines Verkaufsgesprich bei einem Automobilhindler stattfindet,
konnten zur Bewertung des Einflusses der Interaktion am Point-of-Sale

lediglich Daten von den (externen) Privatkiufern erhoben werden.?®

Bei der Auswahl der sechs betrachteten funktionalen Sonderausstattungen
wurde zwar beriicksichtigt, dass diese fiir die meisten Fahrzeugmodelle
nicht den Status einer Serien- oder Grundausstattung besitzen (vgl. Kapi-
tel 4.1.4). Dennoch lisst sich diese Voraussetzung nicht in allen Einzelfil-
len einhalten, weshalb es teilweise bei Kombinationen aus Fahrzeugmo-
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Frage (ja / nein): ,Ist Ihnen diese Ausstattung bekannt?“
Vgl. hierzu auch die Diskussion zum Umgang mit fehlenden Werten in Kapitel 4.4.4.
Frage (ja / nein): ,Ich habe davor schon einmal ein Fahrzeug mit der Ausstattung ,xy“ besessen.

Frage (BMW Welt, BMW/MINI Niederlassung, BMW/MINI Vertragshindler / Fahrzeug-
auslieferung an Mitarbeiter): ,,Wo holen Sie Thr Fahrzeug ab bzw. wo haben Sie Ihr Fahrzeug
abgeholt?®
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dellen und Probandengruppen eines Ausschlusses von bestimmten Son-

derausstattungen bedurfte.?%

- Die Probanden wurden gebeten, die Sachfragen zu zwei funktionalen Son-
derausstattungen pro Fahrzeug zu beantworten. Die Zuweisung der zwei-
ten Sonderausstattung erfolgte ebenfalls per Zufall unter Beachtung der
im vorherigen Punkt getroffenen Aussage. Primirer Zweck dieser Vorge-
hensweise ist die Erhohung der Fallzahl der vollstindig ausgefiillten Fra-
gebogen zu einer Ausstattung bei gleichzeitig gleichbleibender Anzahl an
Probanden.

Abschlielend gilt es fiir eine Online-Umfrage ein geeignetes Umfragetool aus-
zuwihlen, in welches das erarbeitete Fragebogenkonzept mit allen Besonder-
heiten, wie Zufallsauswahlen oder Filterfragen, zu integrieren ist. Fiir den
Zweck einer Online-Umfrage stellen eine Reihe von Anbietern verschiedene
Programme zur Verfigung, die sich insbesondere hinsichtlich der gebotenen
Funktionalititen unterscheiden. Die finale Auswahl fiir die vorliegende Arbeit
fiel auf die Online-Softwarelosung Unipark der QUESTBACK GMBH, welche
alle erforderlichen Funktionalititen beztiglich der Programmierung des Frage-
bogens sowie eine einfache Handhabung bietet und gleichzeitig die kosten-

giinstigste Alternative unter den infrage kommenden Programmen darstellt.’*’

Ein finaler Pretest sollte dazu dienen, den Online-Fragebogen auf Program-
mierfehler zu testen und insbesondere den Aufbau sowie die gewihlten For-
mulierungen fur die einzelnen Sachverhalte und Indikatoren auf Verstindlich-
keit zu Giberpriifen. Dafiir wurde der Fragebogen vorab einer geringen Anzahl
an Personen aus der Zielgruppe vorgelegt und im Nachgang um deren Ein-
driicke und Kritik gebeten. Dieses Vorgehen entspricht der von HELM/GLUCK
empfohlenen Berichtmethode fiir einen Pretest.®® Da bei keiner der zehn aus-
gewihlten Personen Probleme oder Missverstindnisse auftraten, konnten der
Fragebogen insgesamt in seiner Anfangsversion und die einzelnen Formulie-
rungen fiir die Indikatoren in ihren urspriinglichen Versionen belassen werden.

366 Als Beispiele seien hier der BMW 7er mit Navigationssystem als Serienausstattung oder die

verpflichtende Wahl der Ausstattung ,,Online Entertainment* fiir einige als Dienstwagen be-
nutzte Fahrzeuge genannt.

367 QUESTBACK GMBH (2016).
368 Vgl. HELM/GLUCK (1997), S. 294.
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4.4.3 Konzeption der Stichprobe

Nach der Definition und Auswahl der Zielgruppe und eines fiir den Untersu-
chungszweck adiquaten Erhebungsverfahrens wird im folgenden Abschnitt
die Konzeption der Stichprobe thematisiert.

Allgemein gilt, dass die Ergebnisse einer empirischen Untersuchung fur die
Grundgesamtheit der im Vorfeld definierten Zielgruppe Giiltigkeit besitzen
sollten.’®® Die Durchfithrung der empirischen Untersuchung anhand der In-
klusion aller Elemente der Zielgruppe — die sogenannte Vollerhebung — ist in
den meisten Fillen, wie auch in der hier vorliegenden Arbeit, weder moglich
noch zweckmifSig, weshalb eine geeignete Stichprobe als Teilerhebung konstru-
iert werden muss.””® Hierunter ist die Betrachtung lediglich einer bestimmten
Anzahl von Elementen aus der Grundgesamtheit im Rahmen der Untersu-
chung zu verstehen.””! Essenzielles Ziel bei der Konstruktion der Stichprobe
muss es demnach sein, dass sich aus den erhaltenen Ergebnissen auch Riick-
schliisse auf die Grundgesamtheit zichen bzw. die Ergebnisse sich auf die
Grundgesamtheit iibertragen lassen.””* Im stets anzustrebenden, aber selten er-
reichbaren Optimalfall bedeutet dies, dass die Stichprobe in ihrer Zusammen-
setzung exakt der Grundgesamtheit entspricht. In diesem Zusammenhang
spricht man auch von der Reprisentativitit der Stichprobe fiir die Grundge-
samtheit.

Zur Konstruktion der Stichprobe stehen bei Teilerhebungen grundsitzlich
zwei Gruppen von Auswahlverfahren zur Verftigung, die beide die Zielsetzung
reprisentativer Ergebnisse verfolgen: zufallsbasierte und bewusste Auswahlver-
fahren (s. Abb. 23).3”? Bei der einfachen Zufallsauswahl werden die Elemente
der Stichprobe zufillig aus der Grundgesamtheit ausgewihlt, was allerdings
voraussetzt, dass diese vollstindig bekannt und identifizierbar ist. Die Bildung
von nach vorher bestimmten Kiriterien intern homogenen und extern hetero-

genen Teilgruppen der Grundgesamtheit und der dann zufilligen, propor-

39 Vgl. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 285.

70 Vel. MEFFERT (1992), S. 189 f.

71 Vel. HOMBURG/KROHMER (2009), S. 285.

72 Vegl. hier und im Folgenden HOMBURG/KROHMER (2009), S. 289.

73 Vgl. hier und im Folgenden BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER (2001), S. 51 ff.; HOMBURG/
KROHMER (2009), S. 292 f.; MEFFERT (1992), S. 189 f.; MEYER (2010), S. 165 f.
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tionalen oder disproportionalen Auswahl von Elementen aus jeder Teilgruppe
definiert die geschichtete Zufallsauswahl. Im Rahmen des Cluster-Samplings
(dt. . Klumpenauswahlverfahren®) hingegen wird die Grundgesamtheit in meh-
rere in sich heterogene Cluster (dt. ,Klumpen®) aufgeteilt, aus denen dann ei-
ner oder mehrere mit allen jeweils enthaltenen Elementen fiir die Stichprobe
ausgewihlt wird bzw. werden. Von mehrstufigen Zufallsauswahlverfahren
spricht man, wenn mehrere zufallsbasierte Auswahlverfahren nacheinander an-
gewandt werden. Die Gruppe der bewussten Auswahlverfahren hingegen cha-
rakterisiert sich durch eine gezielte Auswahl der Elemente nach definierten
Merkmalen anstelle des Zufallsprinzips. Beim Quotenverfahren werden dazu
Quoten fiir bestimmte Merkmale vorgegeben, welche die Elemente der Stich-
probe erfiillen missen. Die Quoten konnen dabei je nach Untersuchungs-
zweck proportional oder disproportional zur Grundgesamtheit ausfallen. Das
Konzentrationsverfahren oder Cut-off-Verfahren beschrinkt die Elemente der
Stichprobe auf wenige nach definierten Merkmalen ausgewihlte Elemente der
Grundgesamtheit, denen eine besonders hohe Bedeutung im Rahmen der Un-
tersuchung zuteilwird. Bei der typischen Auswahl werden Elemente der
Grundgesamtheit entnommen, die als besonders typisch und charakteristisch
fur diese angesehen werden.
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Abb. 23: Verfahren der Stichprobenauswahl

— Quotenverfahren

Bewusste Cut-off-
Auswahl Verfahren

Vollerhebung Typische
Abgrenzung der { N Auswahl

Grundgesamtheit

Teilethebung Einfache
Zufallsauswahl

Geschichtete
Zufallsauswahl

Zufallsbasierte
Auswahl

Cluster-
Sampling

Mehrstufige
Zufallsauswahl

Quelle: Eigene Darstellung in Anlehnung an HAMMANN/ERICHSON (2000), S. 133.

Anm.: Im Rahmen der vorliegenden Arbeit verwendete Verfahren fett markiert.

Auch die vorliegende kausalanalytische Untersuchung verfolgt das Ziel repri-
sentativer Ergebnisse und der Mdglichkeit zur Ubertragung der Ergebnisse auf
die Grundgesamtheit. Die Anwendung sowohl von zufallsbasierten als auch
von bewussten Auswahlverfahren erweist sich allerdings grundsitzlich als
problematisch. So ist beispielsweise die im Rahmen einer Zufallsauswahl, ins-
besondere der einfachen Zufallsauswahl, notwendige Bedingung, dass alle Ele-
mente der Grundgesamtheit bekannt und vor allem identifizierbar sein miis-
sen, nicht gegeben. Ebenso wenig lisst sich eine Gruppe von Elementen bzw.
lassen sich Elemente aus der Grundgesamtheit festlegen, auf welche die Un-
tersuchung konzentriert werden kann (Cut-off-Verfahren) oder die als typisch
fur die Grundgesamtheit betrachtet werden konnten (typische Auswahl). Es
bleiben also hauptsichlich geschichtete Zufallsauswahl, Cluster-Sampling und
Quotenverfahren tibrig, die auch im gewissen Umfang alle fir die Konstruk-
tion der Stichprobe Verwendung finden. Bereits die Auswahl und Definition
der Zielgruppe in Abschnitt 4.1.3.1 kann als Anwendung der geschichteten
Zufallsauswahl interpretiert werden: Aus der Gesamtheit aller Automobil-
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kiufer, fir die eine angebotsseitig und nachfrageseitig freie Fahrzeugkonfigu-
ration unterstellt werden kann, wurden zuerst BMW- und MINI-Kunden aus-
gewihlt und in einem zweiten Schritt BMW- und MINI-Kunden im deut-
schen Markt. Die im Untersuchungszeitraum befragten Probanden stellen
weiterhin ein zufillig gewihltes Cluster dar, dessen Elemente alle in der fol-
genden Untersuchung Beriicksichtigung finden. Bei der Befragung wurde ex-
plizit darauf Acht gegeben, alle Probanden bzw. so viele Probanden wie mog-
lich an der Studie teilnehmen zu lassen und nur jene auszuschlieflen, die nicht
in die definierte Zielgruppe fallen. Eine weitere, nachtrigliche Auswahl der in
der Untersuchung betrachteten Elemente auf Basis von realen Quoten beziig-
lich einer oder mehrerer abgefragter Kriterien, beispielsweise nach Geschlecht,
Kaufart oder Fahrzeugmodell, ist zwar theoretisch moglich, aber aufgrund der
ins Unendliche gehenden Anzahl méglicher Kombinationen nicht praktika-
bel. Nichtsdestoweniger kann eine inhaltliche Reprisentativitit der Stichprobe
aufgrund des Vergleiches mit tatsichlichen Quoten tiberpriift werden, was in
Kapitel 4.4.6 erfolgen soll. So wird insbesondere die Verteilung der Probanden
auf die Fahrzeugsegmente mit Sekundirdaten verglichen, und die in der Pro-
grammierung der Online-Umfrage eingebaute Zufallsauswahl aus den sechs
Sonderausstattungen zielt auch auf ihre Gleichverteilung auf die Grundge-

samtheit ab.

Abschlieflend sei darauf hingewiesen, dass fiir die Beurteilung der inhaltlichen
Reprisentativitdt der Stichprobe nicht die gesamte Stichprobe herangezogen
werden darf, sondern nur die effektive Stichprobe.?”* Die effektive Stichprobe
beschreibt jenen Teil der Stichprobe, von dem im Rahmen der Datenerhebung
auch tatsichlich Daten erhoben werden kénnen, die in die Untersuchung ein-
flieen und auf denen die Ergebnisse der Kausalanalyse beruhen. So sind bei-
spielsweise ausgewihlte Probanden, die aber nicht an der Umfrage teilgenom-
men haben, oder unvollstindig ausgefiillte Fragebogen in der effektiven Stich-
probe nicht integriert. Gleiches gilt fiir jene Probanden, die zwar an der Um-
frage teilgenommen haben, jedoch anhand der in Kapitel 4.4.2 aufgestellten
Vorauswahlkriterien Selbstkonfiguration und/oder Bekanntheit der Sonder-
ausstattung ausgeschlossen werden sollen. Der Anteil der effektiven Stichprobe

an der Gesamtstichprobe wird Riicklaufquote oder Antwortquote genannt.

374 Vgl. hier und im Folgenden HOMBURG/KROHMER (2009), S. 285 f.
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4.4.4 Exkurs: Umgang mit fehlenden Werten

Bevor die Konzeption der Stichprobe erértert wird, soll ein kurzer Exkurs zum
Thema ,,Umgang mit fehlenden Werten® diesen Aspekt der Zusammenset-
zung der effektiven Stichprobe noch einmal detaillierter beleuchten. Dabei ist
in der empirischen Forschung das Fehlen von gesamten Datensitzen, wie etwa
wenn ein Proband sich weigert, an einer Umfrage teilzunehmen, vom Fehlen
einzelner Datenpunkte bzw. Werte abzugrenzen.’” Das Problem fehlender
Datensitze wurde soeben im Rahmen der Erlduterung des Konzepts der effek-
tiven Stichprobe thematisiert: Kommt es zu einer Hiufung von fehlenden Da-
tensdtzen in einer bestimmten Gruppe der Stichprobe, so kann dies moglicher-
weise negative Auswirkungen auf die Reprisentativitit der finalen Stichprobe
haben. Als Beispiel kann die Angabe von Priferenzen einer bestimmten Be-
kleidungsmarke bei starker Ungleichverteilung von Minnern und Frauen ge-
nannt werden. Eine mdgliche und oft angewandte Losung dieses Problems
kann eine unterschiedliche Gewichtung der einzelnen Gruppen in der Stich-
probe darstellen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird diese Problematik
im folgenden Abschnitt zur Struktur der Stichprobe weiter diskutiert. Das
Problem fehlender einzelner Werte in einem Datensatz hingegen bedarf ande-

rer Mafinahmen und soll im Folgenden detaillierter erortert werden.

In nahezu jeder empirischen Untersuchung stellt sich die Frage, wie mit feh-
lenden (einzelnen) Werten verfahren werden soll.?”® Dazu ist zunichst zu kli-
ren, ob es sich um einen tatsichlich fehlenden Wert handelt, dem eigentlich
ein ,wahrer” Wert unterliegt, oder ob dieser per se nicht existieren kann.’”” So
ist es beispielsweise bei der Beantwortung der Frage nach Zufriedenheit in ei-
ner Ehepartnerschaft von essenzieller Bedeutung, ob die befragte Person die
Frage nicht beantworten konnte, weil sie gar nicht verheiratet ist, oder ob sie

aus anderen Griinden die Frage nur nicht beantwortet hat.

Tatsdchlich fehlende Werte

Fiir tatsichlich fehlende Werte kann es verschiedene Griinde geben, wobei der

Zusammenhang der Verteilung der fehlenden Werte mit Verteilungen anderer

7 Vegl. hier und im Folgenden SCHAFER/GRAHAM (2002), S. 149.
376 Vgl. ALLISON (2003), S. 545.
77 Vgl. SCHAFER/GRAHAM (2002), S. 148.
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Werte fiir den Umgang mit den fehlenden Werten die zentrale Rolle spielt.””®
Die in der empirischen Forschung meist verwendete Taxonomie von RUBIN
differenziert in diesem Zusammenhang zwischen komplett zufillig fehlenden
Werten (engl. ,missing completely at random‘; MCAR), zufillig fehlenden
Werten (engl. ,missing at random‘; MAR) und nicht zufillig fehlenden Wer-
ten (engl. ,missing not at random‘; MNAR).?”” MCAR liegt vor, wenn die
Verteilung fehlender Werte zu einer Variablen X vollkommen unabhingig von
anderen vollstindig erfassten Variablen erfolgt. Im oben genannten Beispiel
zur Ehepartnerschaft wire ein Wert MCAR, wenn der Proband die Frage zur
Zufriedenheit beim Ausfiillen des Fragebogens iibersehen hitte. MAR liegt
vor, wenn die Verteilung der fehlenden Werte zur Variablen X vom Wert einer
anderen (oder mehreren anderen) Variablen Y abhingt. Wiirde man im Bei-
spiel annehmen, dass die Angabe der Zufriedenheit in einer Ehepartnerschaft
von der Linge der Beziehung abhinge und Personen in langen Beziehungen
cher unzufriedener wiren, wiirde ein fehlender Wert beziiglich Zufriedenheit
eines Probanden in einer langen Beziehung in diese Kategorie fallen. Der feh-
lende Wert wire hingegen MNAR, wenn die Annahme zutrife, dass unzufrie-
dene Personen per se seltener eine Angabe zur Zufriedenheit machten. Das
heiflt, dass fehlende Werte der Variablen X vom jeweiligen Wert der Varia-
blen X, sprich, von ihrem eigenen Wert abhingen.

Zur Behebung des Problems tatsichlich fehlender Werte stehen je nach Kate-
gorie verschiedene Instrumente zur Verfiigung.’®® Die Methode des fallweisen
Ausschlusses oder listenweisen Fallausschlusses schliefSt alle Datensitze, die
fehlende Werte fiir mindestens eine Variable aufweisen, vollumfinglich aus
der Stichprobe aus. Der fallweise Ausschluss legt somit den Fokus nur auf voll-
standige Datensitze. Der Vorteil des fallweisen Ausschlusses liegt insbesondere
darin, dass zumindest bei MCAR- und teilweise auch bei MAR-klassifizierten
Werten keine Verzerrung in Parameter- und Standardfehler-Schitzungen er-
zeugt wird und lediglich die statistische Aussagekraft aufgrund der reduzierten
Stichprobengréfle abnimmt. Letzteres stellt aber zumindest bei ausreichend
groflen Stichproben kein wesentliches Problem dar. Sind die fehlenden Werte

78 Vgl. ALLISON (2003), S. 545.

7 Vegl. hier und im Folgenden HOWELL (2007), S. 213 ff.; RUBIN (1976), S. 583 ff.; SCHAFER/
GRAHAM (2002), S. 151 f.

3% Vegl. hier und im Folgenden ALLISON (2003), S. 547 f.; HOWELL (2007), S. 221 f.
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hingegen als MNAR zu klassifizieren, ist ein Bias beztiglich der Schitzungen
zu erwarten, weshalb sich diese Methode fiir diesen Fall nicht eignet. Beim
paarweisen Ausschluss werden nur die fehlenden Werte beziiglich der betroffe-
nen Variablen nicht berticksichtigt, alle Werte des Datensatzes fiir die sonsti-
gen Variablen bleiben hingegen der Stichprobe enthalten. Der Vorteil eines
nur geringen Datenverlustes und konsistenter und unverzerrter Parameter-
schitzungen fiir die sonstigen Variablen liegt auf der Hand. Andererseits fiih-
ren eben genauso diese ,,ungleichen® Stichproben dazu, dass unter anderem
viele elementare statistische Berechnungen nicht mehr korrekt ausgeftihrt wer-
den kénnen und Korrelations- oder Kovarianzmatrizen nicht positiv definit
sind, sodass gegebenenfalls die gesamte Analyse infrage gestellt werden muss.

Entgegen dem Prinzip dieser beiden Methoden, fehlende Werte einzeln oder
den gesamten Datensatz zu entfernen, verfolgen Imputationsansitze — wie es
der Name schon vermuten lisst — den Ersatz von fehlenden Werten durch
plausible berechnete Werte.”®' Einer der am hiufigsten in der Historie empi-
rischer Arbeiten verwendeten Ansitze ist der Ersatz durch den Mittelwert der
vorhandenen Werte fiir die betroffene Variable.’® Diese Methode hat analog
dem paarweisen Ausschluss die Vorteile, dass keine Verzerrung bei den Re-
gressionskoeftizienten der betroffenen Variablen entsteht und fiir die Berech-
nung der Koeffizienten der sonstigen Variablen die vollstindige Stichprobe
verwendet werden kann; im Unterschied hierzu werden aber die Nachteile
durch unterschiedlich grofle Berechnungsbasen pro Variable vermieden.’®
Dennoch fihrt auch die Mittelwert-Imputation zu problematischen Auswir-
kungen auf die Analyseergebnisse. So werden auch hier insbesondere Daten-
verteilungen und Datenzusammenhinge, wie Standardfehler und Korrelatio-
nen verzerrt, weshalb HOWELL den Einsatz dieser Methode nur fur kleine feh-
lende Datenmengen als vertretbar erachtet.®* Neben der Mittelwert-Imputa-
tion existiert noch eine Reihe weiterer, groftenteils deutlich komplexerer Im-
putationsverfahren, die unter anderem versuchen, die genannten Nachteile
bestmoglich zu umgehen und so plausible Werte wie moglich zu liefern. Zu

31 Vgl. ALLSION (2003), S. 548.

82 Vgl. SCHAFER/GRAHAM (2002), S. 159.

3 Vgl. HOWELL (2007), S. 222.

384 Vgl. ALLISON (2003), S. 548; HOWELL (2007), S. 222.
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nennen sind unter anderen die Imputation auf Basis konditionaler Verteilun-
gen, der Expectation-Maximization-Algorithmus fiir Maximum-Likelihood-
Schitzungen sowie die multiple Imputation.’® Da diese Verfahren im Rah-
men des ausgewihlten Programms SmartPLS allerdings nicht angeboten wer-
den und fiir die in der vorliegenden Arbeit auftretenden Fille auch nicht rele-
vant sind — dazu im spiteren Verlauf dieses Exkurses mehr —, soll von einer
detaillierteren Betrachtung dieser Verfahren hier jedoch abgesehen werden.

In der vorliegenden Arbeit wurde versucht, das Problem fehlender Werte so-
weit moglich von vornherein zu vermeiden, indem einerseits bei der Festle-
gung der Ratingskalen auf eine Ausweichkategorie verzichtet und andererseits
bei der Programmierung des Fragebogens eine Priifung auf Vollstindigkeit in-
kludiert wurde. Ergo kénnen tatsichlich fehlende Werte nur durch Abbruch
der Umfrage entstehen. Sofern es die Grofle der Stichprobe erlaubt, sollen
auch die durch vorzeitigen Abbruch erhaltenen Datensitze aus der effektiven
Stichprobe exkludiert werden.*® In diesem Zusammenhang soll die Annahme
gelten, dass bei der gegebenen Konzeption des Fragebogens, insbesondere hin-
sichtlich Fragebogenlinge sowie Verstindlichkeit und Einfachheit der Formu-
lierungen, und der Stichprobe jeder Proband die Moglichkeit zu einer ernst-
haften und bewussten Teilnahme an der vollstindigen Umfrage hat. Die Auf-
nahme jener abgebrochenen Probanden ist daher abzulehnen, um maogliche

unseriose und somit verfilschende Einfliisse zu vermeiden.

Nicht existente Werte

Uberraschenderweise wird das Problem nicht existenter Werte in vielen wis-
senschaftlichen Arbeiten zum Umgang mit fehlenden Werten zwar erwihnt,
findet aber dariiber hinaus keine weitere Betrachtung bzw. es wird nicht wirk-
lich eine explizite Losung fiir dieses Problem untersucht.’® Die Klassifizierung
nicht existierender Werte als MNAR wie beispielsweise bei ALLISON mag zwar
fiir einen Teil der Fille, in denen das Problem auftaucht, zielfithrend sein,
widerspricht grundsitzlich aber der oben genannten Definition von MNAR,
bei der nach wie vor das Vorhandensein eines , wahren“ Wertes unterstellt

3% Vel. ALLISON (2003), S. 548 ff.; SCHAFER/GRAHAM (2002), S. 158 ff.

386 Dieser Aspekt wird vor der Validierung des Erklirungsmodells abschlieSend in Kapitel 4.4.8
gepriift.

37 Vgl. ALLISON (2003), S 545 f.
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wird.?®® So mahnen SCHAFER/GRAHAM und ALLISON zu besonderer Vorsicht
bei der Anwendung von Methoden zur Behebung tatsichlich fehlender Werte

fiir nicht existente Werte.?%

Die Konzeption der Umfrage in der vorliegenden Arbeit fiihrt explizit in zwei
Fillen bzw. bei zwei Variablen zum Auftreten von nicht existenten Werten.
Aufgrund der Zusammensetzung der Stichprobe aus Probanden mit und ohne
Erfahrungen mit der funktionalen Sonderausstattung sowie Probanden mit
und ohne erlebte Interaktion am Point-of-Sale ergeben sich fiir diese zwei Va-
riablen fehlende Werte fiir die Gruppe ohne bewertbare Erfahrungen bzw. In-
teraktion. Beziiglich der Variablen ,Personliche Erfahrungen® ist offensicht-
lich, dass eine Bewertung, ohne sie tatsichlich erlebt zu haben, nicht méglich
ist. Somit ldsst sich konstatieren, dass es sich eindeutig um nicht existente
Werte handelt. Hingegen kann man bei Kunden ohne Interaktion am Point-
of-Sale diskutieren, ob nicht ein ,wahrer® Wert von 1, der keine Interaktion
bedeutete, zugrunde liegt. Diese Annahme fiihrte allerdings in den vorliegen-
den Settings dazu, dass die Stichprobe sehr wahrscheinlich eine deutliche Ver-
zerrung beziiglich dieser Variablen aufweisen wiirde, da Probanden ohne In-
teraktion am Point-of-Sale einen groflen Anteil der Stichprobe bilden.” Aus
diesem Grund soll auch fiir die Variable PoS gelten, fehlende Werte als nicht

existente Werte zu klassifizieren.

Betrachtet man die gesamte effektive Stichprobe, kann vermutlich jeweils eine
signifikante Anzahl an Probanden mindestens einer der beiden Gruppen zu-
geordnet werden. Somit ist die Anwendung von Imputationsverfahren sowie
von paarweisen Ausschliissen abzulehnen. Um einer groflen Reduktion der
Stichprobe durch die iibrig bleibende Alternative des fallweisen Ausschlusses
entgegenzuwirken, sollen vier Gruppen gebildet werden, welche alle mogli-

chen Kombinationen abbilden und somit einzeln betrachtet keine fehlenden

Werte mehr beinhalten (s. Tab. 18).

¥ Vel. ALLISON (1987), S. 72 ff.
3% Vgl. ALLISON (2003), S. 555; SCHAFER/GRAHAM (2002), S. 172 f.

3% Vgl. hierzu die Ausfithrungen zum Riicklauf und zur Struktur der Stichprobe im folgenden

Kapitel.
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Tab. 18: Aufteilung der Gesamtstichprobe aufgrund nicht existenter Werte

oint-of-Sale mit ohne
mit mit pErf/mit PoS ohne pErf/mit PoS
ohne mit pETf/ohne PoS ohne pErf/ohne PoS

Quelle: Eigene Darstellung.

Jede der vier Gruppen wird nun auf Signifikanz der charakterisierenden Vari-
ablen gepriift. Stellt sich heraus, dass eine der beiden Variablen pETf oder
PoS in allen Fillen insignifikant resultiert, so soll diese Variable fur die Un-
tersuchung des Gesamtmodells aus dem Erklirungsmodell entfernt werden,
sodass die Notwendigkeit eines Splits in vier oder zwei Gruppen entfillt.

4.4.5 Settings fiir die Datenerhebung, Riicklauf und Struktur
der Stichprobe

Zur Datenerhebung wurden drei, den unterschiedlichen Kundengruppen in
der Zielgruppendefinition angepasste Settings definiert. Setting 1 diente der
Befragung der externen Privatkunden. Hierfiir konnte die Umgebung der
Fahrzeugabholung in der BMW Welt in Miinchen gewonnen werden. Neu-
wagenkunden aus ganz Deutschland haben dort die Moglichkeit, ihr Fahrzeug
statt beim Héndler in der reprisentativen Umgebung der BMW Welt in Ver-
bindung mit einem vielseitigen Rahmenprogramm, das unter anderem eine
detaillierte Einfithrung in das Fahrzeug sowie eine Werksfithrung umfasst, ab-
zuholen. Die Kunden befinden sich dort im Normalfall iiber einen lingeren
Zeitraum, und die zwischen den einzelnen Programmpunkten entstehenden
Pausen boten eine ideale Moglichkeit zur Umfrageteilnahme. Zur Verwen-
dung kam, wie ebenfalls bei den beiden anderen Settings, die entwickelte On-
line-Umfrage, welche den Probanden in diesem Setting via Tablets zur eigen-
standigen Beantwortung der Fragen zuginglich gemacht wurde. Vor Ort be-
fanden sich zudem ein bis zwei angeleitete Personen, welche die personliche
Ansprache der Probanden zur Erh6hung der Teilnahmewahrscheinlichkeit so-
wie die Einzelzuteilung und Betreuung der Tablets verantworteten. Eine
Mehrfachteilnahme einzelner Probanden konnte insofern ausgeschlossen wer-

den. Die unter anderem aufgrund des hohen Involvements der Kunden mit
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der Marke in der BMW Welt sowie der Beantwortung der Fragen wihrend
lingerer Wartezeiten zu erwartende hohe Riicklaufquote konnte im Rahmen
der funftigigen Datenerhebung in KW 34/2016 mit der Aufnahme von 214
von 252 befragten Probanden bzw. vollstindig ausgefiillten Fragebogen in die
effektive Stichprobe erfilllt werden. Dies entspricht fiir Setting 1 einer Teil-
nehmer- oder Riicklaufquote von 85 % und liegt somit weit tiber dem wbli-
chen Bereich zwischen 5 % und 30 %.%"

Setting 2, welches zur Befragung der internen Kunden diente, war vom
Grundcharakter sehr dhnlich zu Setting 1. Als Location wurde ebenfalls der
Ort der Fahrzeugabholung gewihlt — in diesem Fall die zentrale Stelle fiir
Fahrzeugabholung sowie Fahrzeugriickgabe aller drei Untergruppen (Fahr-
zeugkauf, Fahrzeugmiete, Nutzung des Fahrzeuges als Dienstwagen) in Miin-
chen. Die Probanden wurden analog zu Setting 1 personlich angesprochen
und konnten wihrend einer sich im Rahmen des Riickgabe- und Abholpro-
zesses entstehenden Wartezeit mittels zur Verfiigung gestellter Tablets die On-
line-Fragebogen ausfiillen. Auch dieses Setting wurde aufgrund einer zu er-
wartenden hohen Teilnahme gewihlt. Die Aufnahme von 193 Fragebogen in
die effektive Stichprobe bei einer Gesamtzahl von 230 im Zeitraum der vier-
tigigen Datenerhebung in KW 33/2016 und KW 35/2016 angesprochenen
Probanden, was einer Riicklaufquote von 84 % entspricht, konnte dies besti-

tigen.

Um neben der vergleichsweise aufwindigen, dafiir aber effizienten Datenerhe-
bung weitere Informationen fiir die folgenden Untersuchung generieren zu
konnen, wurde Setting 3 als ,regulidre” Online-Umfrage aufgesetzt. Via Link
zur Umfrage, der mit einem motivierenden Begleitschreiben und der Bitte um
Weiterverteilung an Arbeitskollegen, Freunde und Bekannte verschickt wurde,
konnten die Probanden in einem mehrwochigen Zeitraum (KW 34-37/2016)
an selbiger Online-Umfrage wie in Setting 1 und 2 teilnehmen. Trotz des
deutlich niedrigeren Involvements sowie der fehlenden personlichen Anspra-
che zum Zeitpunke der Befragung, konnte immer noch eine Riicklaufquote

91 Vel. MEFFERT (1992), S. 202.
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von 59 % erreicht werden.?? 192 von 325 Probanden konnten in die effektive

Stichprobe tiberfiihrt werden, darunter 21 externe Privatkunden und 171 in
die Gruppe der BMW Mitarbeiter fallende Personen.

Wie bereits in Abschnitt 4.1.3.2 erldutert, wurden im Rahmen der Befragung
jedem Probanden zwei der sechs funktionalen Sonderausstattungen zugewie-
sen. Diese sollen in Folge als separate Datensitze in die Analyse einflieflen. Es
ergeben sich somit fiir die effektive Stichprobe kumuliert 599 Probanden und
insgesamt 1.021 Datensitze aus der Gesamtanzahl von 807 befragten Perso-
nen und theoretischen 1.323 Datensitzen. Da die kausalanalytische Untersu-
chung zur Validierung des Erklirungsmodells rein auf den 1.021 Datensitzen
und nicht den Probanden basiert, sollen diese nun detaillierter beschrieben

werden.

Essenziell fur die Untersuchung ist die Aufteilung der Probanden hinsichtlich
der latenten endogenen Variablen Kauf: Unter den 1.021 Datensitzen fin-
den sich 477, bei denen das Kaufentscheidungsverhalten zu einem Kauf der
Sonderausstattung gefiihrt hat, und dementsprechend 544 Datensitze, bei de-
nen sich gegen einen Kauf der Sonderausstattung entschieden wurde. Dies
entspricht einem Verhiltnis von 47:53 und kann insofern als weitestgehend

gleichverteilt erachtet werden.

Ein weiteres zentrales Merkmal der Untersuchung stellt die Art der funktio-
nalen Sonderausstattung dar. Abbildung 24 verdeutlicht, dass alle sechs Aus-
stattungen durch die erhobene effektive Stichprobe abgedeckt sind. Die An-
teilsgrofSen reichen von 12 % bis 24 %, womit keine der sechs Ausstattungen
bei einem theoretischen Mittelwert von ~17 % deutlich iiberreprisentiert ist.
Eine Verteilung analog der realen Ausstattungsverkiufe in der definierten Ziel-
gruppe war in diesem Zusammenhang nicht zu erwarten, da nicht nur die
Gruppe der Kiufer betrachtet wurde, sondern ebenso die Gruppe der Nicht-
Kiufer.

92 Die Riicklaufquote von 59 % ist in diesem Fall allerdings nur bedingt mit denen aus Setting 1

und Setting 2 zu vergleichen, da keine Informationen tiber die Anzahl an Personen vorliegen,
die zwar die E-Mail erhielten, aber den Link zur Umfrage nicht aufriefen.
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Abb. 24: Verteilung der erhobenen Datensitze nach Sonderausstattungen
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Quelle: Eigene Darstellung.

Beziiglich der in den 1.021 Datensitzen enthaltenen bzw. von den 599 Pro-
banden erworbenen Fahrzeuge lisst sich festhalten, dass diese alle in Kapitel
4.4.1 definierten Fahrzeugsegmente umfassen. Wie Abbildung 25 zeigt, be-
treffen tiber die Hilfte der Datensitze Fahrzeuge aus dem UKL-Segment (599
Datensitze, darunter 98 Kunden der Marke MINI), ca. ein Viertel Fahrzeuge
aus dem KKL-Segment (275 Datensitze), ca. 14 % Fahrzeuge aus dem MKL-
Segment (140 Datensitze) und nur 7 Fahrzeuge aus dem GKL-Segment.
Diese stark ungleichmifSige Verteilung verwundert nicht, da auch in der Rea-
litat dhnliche Verhaltnisse anzutreffen sind, was noch einmal bei der Beurtei-
lung der Reprisentativitit der Stichprobe in Kapitel 4.1.3.6 genauer betrachtet
wird. Insbesondere die sehr niedrigen Fallzahlen beziiglich des GKL-Segments
konnten bei den betrachteten Settings 1 und 2 im Vorfeld vermutet werden,
da Kunden dieses Fahrzeugsegments vergleichsweise selten ihr Fahrzeug per-
sonlich abholen. In Bezug auf den Untersuchungsgegenstand und vor allem
die praxisbezogenen Fragestellungen hat die gegebene Verteilung auf die Fahr-
zeugsegmente jedoch keine gravierenden Auswirkungen, da allgemeine und
nicht segmentspezifische Aussagen zum Kaufentscheidungsverhalten im Vor-
dergrund stehen. Dennoch wird im Rahmen der Validierung des Erkldrungs-
modells in Kapitel 4.2 auch ein segmentbegriindeter Einfluss untersucht.
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Abb. 25: Verteilung der erhobenen Datensitze nach Fahrzeugsegmenten
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Quelle: Eigene Darstellung.

Aus der Verteilung der Fahrzeuge hinsichtlich der Fahrzeugsegmente lisst sich
im Normalfall auch die Verteilung der Gesamtfahrzeugpreise (,nackter” Fahr-
zeugbasispreis plus Preis fiir gewdhlte Ausstattungen) ableiten: je hoher das
Fahrzeugsegment, desto hoher der Gesamtfahrzeugpreis und vice versa. In der
effektiven Stichprobe kann, wie in Abbildung 26 verdeutlicht, dieser Zusam-
menhang anhand der gegenliufig geringer werdenden Anzahl von Datensitzen

bei steigendem Preisniveau ebenfalls festgestellt werden.

Abb. 26: Verteilung der erhobenen Datensitze nach Fahrzeuggesamtpreisen
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Betrachtet man die in Abbildung 27 dargestellten Charakteristika der Proban-
den, weist die Stichprobe eine glockenférmig verlaufende Altersstrukeur auf
mit dem Maximum/der gréfSten Anzahl an Probanden im Altersbereich zwi-
schen 40 und 50 Jahren, enthilt aber nahezu viermal mehr minnliche als weib-
liche Probanden. Fiir dieses Phinomen lassen sich im Rahmen der Datener-
hebung zwei wesentliche Ursachen ausmachen: Die Mehrzahl der BMW Mit-
arbeiter ist minnlichen Geschlechts, und in Setting 1 konnte beobachtet wer-
den, dass trotz Anwesenheit beider Geschlechter meistens der Mann die Um-
frage . fiir beide® ausfiillte und dementsprechend auch sein Geschlecht angab.
Neben Alter und Geschlecht wurden die Probanden zudem um eine ungefihre
Angabe ihrer jahrlichen Fahrleistung gebeten, mit dem Ziel Viel- und Gele-
genheitsfahrer identifizieren zu konnen. Abbildung 27 verdeutlicht, dass tiber-
wiegend Normalfahrer mit jihrlichen Fahrleistungen zwischen 10.000 km
und 40.000 km erfasst wurden; aber auch Extreme sind in der effektiven Stich-
probe vertreten. Die eingangs angenommen Altersunterschiede zwischen den

Fahrzeugsegmenten konnen in der vorliegenden empirischen Erhebung zwar
nur marginal beobachtet werden (GKL: 50 Jahre, MKL: 46 Jahre, KKL:
47 Jahre, UKL: 44 Jahre), jedoch ldsst sich auch hier ein Altersgefille feststellen.
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Abb. 27: Verteilung der erhobenen Datensitze nach Charakteristika der Probanden
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Quelle: Eigene Darstellung.

4.4.6 Reprdsentativitidt der Stichprobe

Mit dem Begriff ,Reprisentativitit® der Stichprobe soll deren Eignung hin-
sichtlich Giiltigkeit und Ubertragbarkeit der Ergebnisse und Aussagen bezo-
gen auf die Allgemeinheit beschrieben bzw. beurteilt werden.’”® Die Eignung
gilt immer dann als gegeben, wenn die Stichprobe in der Verteilung aller in-
teressierenden Merkmale, sprich aller relevanten Merkmale, der Grundge-
samtheit entspricht.

Diese Definition und deren Zweck sind auf den ersten Blick plausibel und

unmissverstindlich, weisen aber bei genauerer Betrachtung einige Unklarhei-

3% Vgl. hier und im Folgenden BEREKOVEN/ECKERT/ELLENRIEDER (1999), S. 50; HOMBURG/
KROHMER (2009), S. 289.
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ten und Probleme auf.*** So ist die Verteilung der interessierenden/relevanten
Merkmale in der Grundgesamtheit per definitionem nicht bekannt, sondern
stellt den Untersuchungsgegenstand als solchen dar. Wire dies anders, wiirde
sich die Untersuchung eriibrigen. Aus diesem Grund wird hiufig auf Merk-
male zuriickgegriffen, deren Verteilung mit der in der Grundgesamtheit kor-
reliert, beispielsweise Alter oder Geschlecht der Probanden. Ob diese aber den
tatsichlichen Vergleich mit der Grundgesamtheit erlauben, bleibt hiufig un-
klar, weshalb die Sinnhaftigkeit eines Vergleichs mit diesen Kriterien oftmals
infrage gestellt werden kann. Da auch die Verteilung der ausgewihlten, als
sinnvoll eingestuften Vergleichskriterien, beispielsweise Nutzungsprofile hin-
sichtlich Fahrtlinge und jihrlicher Fahrleistung der Probanden, meistens
nicht exakt bekannt ist, sind auch diese Vergleiche immer noch als problema-
tisch einzustufen. Der Vergleich von Stichprobe und Grundgesamtheit mittels
Gruppen, die durch die ausgewihlten Kriterien gebildet worden sind, unter-
stellt zudem implizit, dass die tatsichlich relevanten Kriterien in diesen Grup-
pen homogen seien. Hierfiir gibt es einerseits aber selten triftige Beweise, noch
ist dies andererseits in der Realitit sehr realistisch.

Dennoch strebt die vorliegende Arbeit das Ziel an, mit den Ergebnissen der
Untersuchung reprisentative Ergebnisse zu produzieren. Die Realisierung ei-
ner statistischen Reprisentativitit der Stichprobe muss aufgrund der gewihl-
ten Auswahlverfahren ausgeschlossen werden, wie bei der Konstruktion der
Stichprobe in Abschnitt 4.4.3 diskutiert. Jedoch verbleibt die Intention, mit
der gewihlten Stichprobe zumindest Ergebnisse mit inhaltlicher Reprisentati-
vitdt zu erzielen und aus diesen Riickschliisse fiir die Grundgesamtheit ableiten
zu konnen. Es wird daher davon ausgegangen, dass ein Vergleich von Stich-
probe und Grundgesamtheit durchaus zugelassen werden kann, wenn die aus-
gewihlten Vergleichskriterien die erwihnten Anforderungen einer inhaltli-
chen Begriindung und des Vorliegens einer zuverlidssigen Statistik der Vertei-
lung in der Grundgesamtheit erfiillen.

Im Kontext des Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstat-
tungen von Privatkunden existiert eine ganze Reihe von Merkmalen, die Un-

terschiede in der Beurteilung der verschiedenen im Perceived Customer Value

3% Vgl. hier und im Folgenden VON DER LIPPE/KLADROBA (2002), S. 141 ff.; SCHNELL/HILL/
EISER (1999), S. 285 f.
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enthaltenen Faktoren und letztlich im Entscheidungsverhalten begriinden. Zu
nennen sind hier beispielsweise die mittlere Dauer und Linge der zuriickge-
legten Strecken, die jihrliche Fahrleistung, das Verhiltnis von Stadt- und
Uberlandfahrten oder das zur Verfiigung stehende Budget. Jedoch liegt fiir die
meisten dieser Merkmale keine zuverlissige Statistik iiber die Verteilung in der
Grundgesamtheit vor, weshalb sie fiir eine Reprisentativititsprifung nicht zur
Verfiigung stehen. Die im vorherigen Kapitel beschriebene Struktur der effek-
tiven Stichprobe anhand verschiedener Merkmale zeigt jedoch, dass zum einen
alle Merkmalsausprigungen in der Stichprobe enthalten sind und zum ande-
ren keine extremen Verzerrungen der Merkmalsausprigungen vorliegen. In-
folgedessen ldsst sich hier zumindest kein Indiz fiir einen Ausschluss der in-
haltlichen Reprisentativitit der Stichprobe auf Basis dieser Kriterien finden.>”

Um dennoch eine Aussage zur Reprisentativitit der Stichprobe treffen zu kon-
nen, soll die Aufteilung der Datensitze auf die vier Fahrzeugsegmente noch
einmal genauer untersucht werden. Der verfolgte Ansatz der Fahrzeugsegmen-
tierung gleicht weitestgehend Annahmen einer groben Kundensegmentierung
insbesondere beziiglich zur Verfiigung stehender Budgets sowie allgemeiner
Lebensumstinde, Ideale und Wertvorstellungen. Daher liegt die Vermutung
nahe, dass sich diese Heterogenitit auch in puncto Kaufverhaltensentschei-
dungen bzw. Beurteilung des Perceived Customer Value widerspiegelt und da-
her eine von der Grundgesamtheit abweichende Verteilung in der Stichprobe
zu nicht reprisentativen und tibertragbaren Ergebnissen fithren wiirde. Ver-
gleicht man die Verteilung der Datensitze mit der Verteilung der gesamten
Fahrzeugabsitze in der Zielgruppe, so ldsst sich konstatieren, dass die Stich-
probe keine erheblichen Abweichungen aufweist, die einen Grund fur die Ab-
lehnung eines Reprisentativititsschlusses auf die Grundgesamtheit darstellten.

3% Lediglich die im Vergleich hohe Anzahl an minnlichen Probanden ist in diesem Zusammen-
hang kritisch zu hinterfragen. Da jedoch eine inhaltliche Begriindung fiir die Verwendung
des Geschlechts als Vergleichskriterium ebenso wenig vorliegt, soll die Verteilung beziiglich
des Geschlechts nicht weiter betrachtet werden.



4.4 Datenerhebung und Datenstruktur 143

Tabelle 19 verdeutlicht noch einmal die dhnlichen Verteilungen bei Stich-

probe und Fahrzeugabsatzzahlen.>

Tab. 19: Vergleich der Stichprobe mit realen Absatzzahlen

Datensitze in der Verteilung der Verteilung der
Fahrzeugsegment Stichprobe Datensitze Absatzzahlen

GKL 7 1% 2%

MKL 140 14 % 17 %
KKL 275 27 % 25 %
UKL 599 59 % 56 %

Quelle: Eigene Darstellung.

4.4.7 Auswahl der Analysesoftware

Fiir die Auswertung der Daten bzw. Schitzung der Parameter in PLS-Verfah-
ren und logistischer Regression miissen nun geeignete Analyseprogramme aus-
gewihlt werden. Die Sichtung verschiedener Softwareprogramme hat dabei
ergeben, dass zum Zeitpunkt der Durchfithrung der Datenanalyse kein Pro-
gramm auf dem Markt befindlich ist, welches im Rahmen der vorliegenden
Arbeit fir beide Verfahren adiquat verwendet werden kann. Aus diesem
Grund werden die Daten in beiden analytischen Verfahren mit jeweils unter-
schiedlichen Programmen getrennt ausgewertet, was zur Folge hat, dass eine
Dateniibertragung und eine Anpassung bzw. Umcodierung notig werden.

TEMME/KREIS/HILDEBRANDT stellen fiir das PLS-Verfahren in ihrer Arbeit
einen umfangreichen Softwarevergleich dar.’”” Sie gelangen zu der Schlussfol-
gerung, dass die meisten Programme sowohl die grundlegenden Analysefunk-
tionen beinhalten als auch valide Ergebnisse liefern. Sie unterscheiden sich
hauptsichlich beziiglich spezieller Eigenschaften, wie beispielsweise angebote-
ner Methoden zum Umgang mit fehlenden Werten, Moglichkeiten zur Be-

3% Dargestellt sind die relativen Fahrzeugabsatzzahlen der Marken BMW und MINI fiir das
Jahr 2016 im gesamten Markt Deutschland, inkl. beispielsweise Firmenkunden. Eine weitere
Beschrinkung im Sinne der definierten Zielgruppe ist aus firmenpolitischen Griinden leider
nicht moglich.

397 Vgl. TEMME/KREIS/HILDEBRANDT (2010), S. 743 ff.
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riicksichtigung von Interaktionseffekten oder Exportfunktionen.”® Fiir die
kausalanalytische Untersuchung der vorliegenden Arbeit soll auf die Software-
16sung ,,.SmartPLS“ zuriickgegriffen werden, da diese in der verwendeten Ver-
sion 3.2.7 die fiir die Untersuchung benétigten Funktionen umfasst; die von
TEMME/KREIS/HILDEBRANDT beziiglich der Vorgingerversion noch aufge-
zeigten Nachteile gegeniiber anderen Losungen wurden beseitigt.””” Die Wahl
von SmartPLS liegt zudem darin begriindet, dass sich die Software durch eine
sehr benutzerfreundliche Oberfliche und umfangreiche Exportfunktionen zur
Weiterverwendung der generierten Daten in anderen Programmen auszeich-
net sowie dariiber hinaus als Vollversion fiir einen Testzeitraum kostenfrei be-

nutzt werden kann.

Fiir die Parameterschitzung im Rahmen der logistischen Regression muss zur
Validierung des Erklirungsmodells ebenfalls eine geeignete Analysesoftware
ausgewihlt werden, da, wie beschrieben, die Software SmartPLS wie die meis-
ten Analysesoftwares fiir PLS-Verfahren nicht die Funktion umfasst, eine lo-
gistische Regression zu integrieren. Die Anforderungen der vorliegenden Un-
tersuchung beziiglich der logistischen Regression an die Analysesoftware wei-
sen allerdings keine Besonderheiten oder Spezifititen auf, sodass auf eine Stan-

dardsoftware zuriickgegriffen werden kann. In diesem Fall wird die Software
IBM SPSS Statistics 25.0 des Softwareherstellers IBM verwendet.*%°

4.4.8 Vorbereitung der Daten

Bevor die Analysen zur Validierung des Erklirungsmodells durchgefiihrt wer-
den konnen, muss als abschlieflender Schritt noch die Vorbereitung der erho-
benen Datensitze fur die Auswertung erfolgen. Die Vorbereitung umfasst die
Aussortierung von nicht verwertbaren Daten, die Codierung der Daten und
die Ubertragung der Daten in ein geeignetes Auswertungsprogramm.’! Der
Prozess der Codierung und Ubertragung der Daten konnte mit der Entschei-
dung fiir das Online-Fragebogen-Tool Unipark automatisiert werden, da das
Programm einen Output generiert, der ohne nennenswerte Modifikationen

3% Vgl. TEMME/KREIS/HILDEBRANDT (2010), S. 754 f.
39 RINGLE/WENDE/BECKER (2015).

400 TBM CORP. (2017).

1 Vgl. SCHARNBACHER/KIEFER (2003), S. 88.
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direke als Input fiir das gewihlte Analyseprogramm SmartPLS dienen kann.*%
Demzufolge werden lediglich die Aussortierung von nicht verwertbaren Daten
und der Einfluss auf den Umfang der effektiven Stichprobe nun genauer dar-
gestellt.

Datensitze werden im Rahmen der vorliegenden Untersuchung aus zweierlei
Griinden als nicht verwertbar betrachtet. So sollen unvollstindige Datensitze
aussortiert werden. ,,Unvollstindig“ bezieht sich hierbei auf Datensitze bzw.
Fragebogen, bei denen der Proband nicht alle Sachfragen, welche die Basis der
Kausalanalyse bilden, vollstindig beantwortete — also die Umfrage vor der ab-
schliefenden Angabe der Strukturmerkmale abbrach. Der Umgang mit un-
vollstindigen Datensitzen bzw. fehlenden Werten wurde bereits ausfithrlich
im Exkurs in Kapitel 4.4.4 erortert.

Die Motivation, die Aufnahme unseri6s beantworteter Fragebogen in die ef-
fektive Stichprobe zu vermeiden, wird auch mit dem Ausschluss unbrauchba-
rer Datensitze verfolgt. Als ,unbrauchbar® werden in diesem Zusammenhang
Datensitze betrachtet, die zwar vollstindig, aber offensichtlich nicht mit voller
Seriositit ausgefiillt wurden. Dies trifft vor allem auf jene Datensitze zu, bei
denen fiir alle Sachfragen immer der gleiche Wert angegeben wurde, die also
vermutlich von den Probanden ,durchgekreuzt® wurden.

Bei der Analyse aller 1.021 bislang in der effektiven Stichprobe enthaltenen
Datensitze mussten insgesamt 37 Datensitze als unbrauchbar klassifiziert wer-
den. Daraus ergibt sich die finale Fallzahl von 984 Datensitzen fiir die Vali-
dierung des Erkldrungsmodells.

Abschlieflend bedarf es noch einer Beurteilung hinsichtlich der Fragestellung,
ob die finale Fallzahl eine zuverldssige Modellschitzung erlaubt. CHIN emp-
fiehlt hinsichtlich der minimal erforderlichen Fallzahl fiir eine Untersuchung
mittels PLS-Strukturgleichungsmodellen, dass diese entweder gleich der grof3-
ten Anzahl unabhingiger Variablen, die auf eine abhingige Variable wirken,
oder gleich der zehnfachen maximalen Anzahl an Indikatoren pro Konstrukt

403

sein soll.*”> Im vorliegenden Fall wirken neun unabhingige Variablen direkt

auf die abhingige Variable, und das Konstrukt mit den meisten Indikatoren

402

Lediglich die Werte der Indikatoren SocV_3 und MonV _1 mussten aufgrund der mit nega-
tiver Konnotation formulierten Frage invertiert werden; s. Kapitel 4.3.2.

03 Vel. CHIN (1998), S. 311.
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weist vier davon auf. Hieraus ergibt sich eine minimale Fallzahl von 40 Da-
tensitzen. DILLER hingegen empfiehlt allgemein eine minimale Fallzahl von
200 Datensitzen fiir kausalanalytische Untersuchungen mithilfe von Struk-
turgleichungsmodellen.*** Fiir eine Untersuchung mittels logistischer Regres-
sion, wie sie im zweiten Schritt der vorliegenden kausalanalytischen Untersu-
chung Anwendung finden soll, nennt URBAN als Faustregel ein Minimum von
50 Datensitzen, rechnet aber erst bei 100 Datensitzen mit einer zufriedenstel-
lenden Prizision, was ebenso der Vorgabe von ALDRICH/NELSON entspricht.
BACKHAUS ET AL. empfehlen mindestens 25 Datensitze pro Kategorie der ab-
hingigen Variablen, bei einer grofleren Anzahl unabhingiger Variablen
mehr.*** HOSMER/LEMESHOW ebenso wie NORUSIS legen diesbeziiglich mit
der zehnfachen Anzahl zu schitzender Parameter als minimale Hiufigkeit der
schwicher besetzten Kriteriumskategorie eine noch strengere Minimalanfor-
derung zu Grunde.*” Hieraus ergibt sich fiir die logistische Regression im vor-
liegenden Fall eine Fallzahl von minimal 90 Datensitzen pro Kategorie der
abhingigen Variablen. Die erzielte finale Fallzahl von 984 Datensitzen liegt
in beiden Fillen weit tiber der Mindestanforderung, weshalb diese als ausrei-
chend fiir eine zuverlissige Modellschitzung erachtet werden kann.

404 Vgl. DILLER (2006), S. 615.

5 Vgl. ALDRICH/NELSON (1984), S. 53; URBAN (1991), S. 13.

406 Vgl BACKHAUS ET AL. (2008), S. 288.

47 Vgl. HOSMER/LEMESHOW (2000), S. 346; NORUSIS (2005), S. 319.
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5 Ergebnisse

Die folgenden Kapitel zeigen nun die Ergebnisse der empirischen Validierung
des postulierten Erklirungsmodells zum Kaufentscheidungsverhalten bei
funktionalen Sonderausstattungen unter Verwendung der zuvor definierten
Analysemethodik. Zunichst werden in Kapitel 5.1 die Ergebnisse der iiber-
greifenden Validierung des theoretischen Erklirungsmodells mit der gesamten
Stichprobe dargelegt. Im Anschluss erfolgt in Kapitel 5.2 die Partitionierung
der Stichprobe nach Fahrzeugsegmenten sowie in Kapitel 5.3 nach Ausstat-
tungsarten, um mogliche Besonderheiten und Unterschiede innerhalb der sich

jeweils ergebenden Teilstichproben zu identifizieren.

5.1 Ubergreifende Validierung des Gesamtmodells

Die Validierung des Erklirungsmodells erfolgt in zwei Schritten: Die Ergeb-
nisse der Datenanalyse werden zuerst der formalen Giitebeurteilung unterzo-
gen, che sie anschlieflend inhaltlich hinsichtlich ihrer Signifikanz und Rele-
vanz interpretiert werden.*®® Aufgrund der vorliegenden Besonderheit, dass die
Gesamtstichprobe hinsichtdlich der beriicksichtigten Einflussfaktoren pETf
,Personliche Erfahrungen mit der Sonderausstattung® und PoS ,Interaktion
am Point-of-Sale” in vier Untergruppen zu unterteilen ist, miissen beide

Schritte fiir jede Untergruppe einzeln durchgefiihrt werden.

Dabei impli-
ziert die anfingliche Fragestellung eine vordergriindige Analyse der Messmo-
delle der einzelnen Konstrukte sowie insbesondere der direkten Einflussfakto-
ren auf die endogene latente Variable Kauf, weshalb die Betrachtung der
Wirkungsbeziehungen zwischen den Konstrukten im Strukturmodell erst
410

nachrangig im Anschluss in Kapitel 5.1.4 erfolgt.

8 Vgl MEYER (2010), S. 177.
49 Vgl. hierzu die Diskussion in Kapitel 4.4.4.

419 Die Bezichungen der Konstrukte untereinander flieffen im PLS-Algorithmus bereits indireke

schon in die einzelnen Parameterschitzungen ein; vgl. Kapitel 4.2.1.4 zum PLS-Schitzalgo-
rithmus.
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5.1.1 Formale Giitebeurteilung

Bei PLS-Strukturgleichungsmodellen und insbesondere beim vorliegenden
methodischen Ansatz der Verkniipfung mit einer logistischen Regression sind
im Rahmen der formalen Giitebeurteilung zunichst das Messmodell bzw. die
einzelnen dufleren Messmodelle zu betrachten, bevor die Analyse des inneren

Strukturmodells durchgefiihrt werden kann.*!!

5.1.1.1 Messmodell

Die Beurteilung des Messmodells, das heiflt der formativ operationalisierten
theoretischen Konstrukte, erfolgt anhand der in Kapitel 4.2.1.6 vorgestellten
Giitekriterien fiir formative Messmodelle in PLS-Strukturgleichungsmodel-
len. Berticksichtigt werden sollen dabei die Inhalts- bzw. Expertenvaliditit so-
wie die Priifung auf Multikollinearitdt. Auf die Priifung der Konvergenzvali-
ditdt wird aus Plausibilitatsgriinden fiir rein formative Modelle mit Bezug auf
die Ausfithrungen von KIM/SHIN/GROVER und GOTZ/LIEHR-GOBBERS/KRAFFT
generell verzichtet.*’? Die alternativ empfohlene Priifung auf nomologische
Validitit, sprich auf das Vorliegen von Korrelation der einzelnen Konstrukte
untereinander, kann auflerdem als positiv beurteilt werden (s. Korrelationen

in Tab. 21-24).

Inhalts- bzw. Expertenvaliditit

Der von ANDERSON/GERBING entwickelte Ansatz zur Beurteilung der In-
halts- bzw. Expertenvaliditit stellt im Rahmen der vorliegenden Studie einen
Pretest dar, der bereits bei der Spezifikation der Messmodelle Berticksichti-
gung findet und insofern unabhingig von der eigentlichen Datenerhebung ist.
Fir die Untersuchung wird allgemein eine Samplegréfe von mindestens 12
Probanden empfohlen, fir deren Zusammensetzung sich sowohl fachliche Ex-
perten eignen als auch Personen, die als reprisentativ fiir die Grundgesamtheit

erachtet werden kdnnen.* Im vorliegenden Fall konnten insgesamt 19 Perso-

41 Vgl. MEYER (2010), S. 177.
412 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS/KRAFFT (2010), S. 701; KIM/SHIN/GROVER (2010), S. 357.

413 Vgl. FASSOTT/EGGERT (2005), S. 41; KRAFFT/GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2005), S. 76 f.;
MULLER-MARTINI (2008), S. 378.
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nen fiir die Befragung gewonnen werden, darunter 8 fachliche Experten und
11 fiir die Grundgesamtheit reprisentative Personen.

Tabelle 20 zeigt die Bandbreiten der Ergebnisse unter Beriicksichtigung aller
23 in der Datenerhebung inkludierten Indikatoren sowie aller 10 im theoreti-
schen Erklirungsmodell inkludierten Konstrukte. Die tiberwiegende Mehr-
zahl der Indikatoren weist demnach eine hohe bis mittlere Validitit auf (pg,
um 0,9 bzw. um 0,7; ¢z, um 0,8 bzw. um 0,4).4'* Da lediglich drei Indikato-
ren?" als eher ,uneindeutig® zu klassifizieren sind (ps, um 0,4; cg;, um 0,1)
und keiner der Indikatoren als ,,unbrauchbar® einzustufen ist, kann die Exper-
tenvaliditit als gegeben erachtet werden. Sprich, dass die einzelnen Indikato-
ren tatsichlich eine Facette des jeweils tibergeordneten Konstruktes abbilden.

Tab. 20: Expertenvaliditit der formativen Messmodelle

Proportion of Substantive Substantive-Validity-
Anzahl Agreement Coefficient

Konstrukt Indikatoren | pgq . e Cop Con
EmoV 2 0,84 1,00 0,74 1,00
EoU 2 0,79 0,89 0,68 0,84
EpV 3 0,63 1,00 0,32 1,00
MonV 2 0,74 1,00 0,58 1,00
pETf 1 0,95 0,95 0,89 0,89
PoS 1 0,89 0,89 0,84 0,84
ProdQ 2 0,84 1,00 0,68 1,00
Risk 3 0,47 0,58 0,11 0,32
SocV 3 0,58 0,84 0,37 0,68
Use 3 0,53 0,84 0,26 0,68

Quelle: Eigene Darstellung.

414 Vel fiir detailliertere Informationen zum angewendeten Ansatz die Diskussion zum Thema

~Expertenvaliditdt® in Kapitel 4.2.1.6.
45 Es handelt sich um die Indikatoren Risk_1 (ps, = 0,53; Cg, = 0,11), Risk_2 (psq = 0,47;
Csp = 0,16) und Use_1 (pgq = 0,53; ¢y = 0,26).
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Priifung auf Multikollinearitit

Die Priifung auf Multikollinearitit, also ob ein Indikator durch einen anderen
Indikator oder eine Linearkombination anderer Indikatoren ausgedriicke wer-
den kann, erfolgt anhand der gleichzeitigen Bewertung je Konstrukt mit zwei
oder mehr zugeordneten Indikatoren hinsichtlich der drei Kriterien , Korrela-
tionen zwischen den Indikatoren®, ,, Variance-Inflation-Factors“ und ,, Kondi-

tionsindices®.41¢

In den Tabellen 21 bis 24 sind die Bandbreiten der drei Kriterien fiir jedes
Konstrukt getrennt nach den vier Modellen dargestellt. Alle Maximalwerte lie-
gen deutlich unter den tiblichen kritischen Grenzwerten von 0,9 fiir die Kor-
relationskoeffizienten, 3 bzw. 10 fiir den Variance-Inflation-Factor sowie 30
fiir den Konditionsindex.*” Es lisst sich somit fiir keinen der méglichen Indi-
katoren ein Vorliegen von Multikollinearitit feststellen, sodass die Spezifizie-
rungen der Konstrukte ohne Modifikation beibehalten werden kénnen.

416 Bei Single-Item-Konstrukten (Kauf, pErf und PoS) kann Multikollinearitit per definiti-
onem nicht gegeben sein.

47 Vgl. fiir detaillierte Informationen zu den jeweiligen Grenzwerten die Diskussion zum

Thema ,Multikollinearitdt“ in Kapitel 4.2.1.6.
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Tab. 21: Multikollinearitit im Messmodell (Modell mit pErf/mit PoS)

Modell: mit pErf/mit PoS
Stichprobenumfang: |n =129

Anzahl Korrelation VIF KI
Konstrukt | Indikat. | min. max. min. max. min. max.
EmoV 2 0,599 0,599 1,559 1,559 7,748 9,008
EoU 2 0,428 0,428 1,225 1,225 10,655 14,113
EpV 3 0,205 0,475 1,109 1,373 4,299 10,236
MonV 2 0,251 0,251 1,067 1,067 5,024 7,318
ProdQ 2 0,562 0,562 1,462 1,462 9,192 12,208
Risk 3 -0,092 0,193 1,030 1,060 7,621 14,095
SocV 4 0,071 0,311 1,032 1,165 5,822 11,101
Use 3 0,524 0,573 1,611 1,741 9,756 17,620

Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 22: Multikollinearitit im Messmodell (Modell mit pErf/ohne PoS)

Modell: mit pErf/ohne PoS
Stichprobenumfang: |n =349

Anzahl Korrelation VIF KI
Konstrukt | Indikat. | min. max. min. max. min. max.
EmoV 2 0,433 0,433 1,873 1,873 9,010 10,069
EoU 2 0,707 0,707 2,001 2,001 11,709 11,838
EpV 3 0,116 0,463 1,034 1,298 4,641 8,811
MonV 2 0,368 0,368 1,157 1,157 6,131 8,532
ProdQ 2 0,518 0,518 1,367 1,367 8,636 10,434
Risk 3 0,098 0,291 1,060 1,147 7,232 12,009
SocV 4 0,023 0,432 1,012 1,265 6,280 10,987
Use 3 0,619 0,660 1,858 2,030 8,969 12,611

Quelle: Eigene Darstellung.
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Tab. 23: Multikollinearitit im Messmodell (Modell ohne pErf/mit PoS)

Modell: ohne pE7f/mit PoS
Stichprobenumfang: | n =246

Anzahl Korrelation VIF KI
Konstrukt | Indikat. |min. max. min. max. min. max.
EmoV 2 0,632 0,632 1,664 1,664 5,336 5,899
EoU 2 0,521 0,521 1,372 1,372 7,210 7,553
EpV 3 0,413 0,563 1,334 1,620 4,521 6,877
MonV 2 0,024 0,024 1,001 1,001 5,560 5,843
ProdQ 2 0,504 0,504 1,341 1,341 5,980 7,568
Risk 3 0,159 0,386 1,135 1,299 5,667 7,640
SocV 4 0,000 0,449 1,048 1,321 5,203 12,922
Use 3 0,634 0,654 1,965 2,052 6,586 8,525

Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 24: Multikollinearitit im Messmodell (Modell ohne pErf/ohne PoS)

Modell: ohne pErf/ohne PoS
Stichprobenumfang: | n =260

Angapy| | Korrelation VIF KI
Konstrukt | Indikat. | min. max. min. max. min. max.
EmoV 2 0,674 0,674 1,832 1,832 6,228 6,881
EoU 2 0,633 0,633 1,670 1,670 9,272 10,226
EpV 3 0,186 0,523 1,185 1,575 4,822 8,292
MonV 2 0,159 0,159 1,026 1,026 5,738 7,257
ProdQ 2 0,572 0,572 1,487 1,487 7,785 9,806
Risk 3 0,021 0,326 1,061 1,186 6,316 11,050
SocV 4 -0,112 0,374 1,050 1,193 4,631 13,707
Use 3 0,612 0,661 1,895 2,105 7,336 9,646

Quelle: Eigene Darstellung.
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5.1.1.2 Strukturmodell

Da die Betrachtung der Bezichungen zwischen den Konstrukten im Strukeur-
modell separat im folgenden Abschnitt behandelt wird, bezieht sich die for-
male Giitebeurteilung des Strukturmodells rein auf die Beurteilung der Werte
aus der logistischen Regression mit den einzelnen Konstrukten als unabhingi-
gen Variablen und der biniren Variablen Kauf als abhingiger Variable. Die
Giitebeurteilung erfolgt dementsprechend anhand der in Kapitel 4.2.2.4 vor-
gestellten Giitekriterien fiir die logistische Regression.

Priifung auf Multikollinearitit

Ebenso wie die Indikatoren im Messmodell sind auch die unabhingigen Va-
riablen im Strukturmodell einer Priifung auf Multikollinearitit zu unterzie-
hen. Die in Tabelle 25 dargestellten Priifergebnisse fiir die drei Prifkriterien
,Korrelationen®, ,Variance-Inflation-Factors® und ,Konditionsindices® wei-
sen hier im Vergleich teilweise deutlich hohere Werte und somit mehr Indi-
zien fiir ein Vorliegen von Multikollinearitit auf als die Indikatoren im Mess-
modell. Dies mag vor allem darin begriindet sein, dass die jeweils aggregierten
Einzelbewertungen der Indikatoren auf der Konstruktebene eher homogen
ausfallen. Sprich, wenn eine Ausstattung hinsichtlich eines Konstruktes bzw.
Kriteriums positiv iiberzeugt, liegt oftmals gleichzeitig auch eine positive Be-
wertung anderer Konstrukte vor. Die folgende Interpretation der Wirkungs-
beziechungen zur endogenen latenten Variablen wird hieriiber mehr Auskunft
geben konnen. Daneben zeugen die vorhandenen Korrelationen zwischen den
einzelnen Konstrukten zudem von einer gegebenen nomologischen Validitit
des Modells, so wie in Kapitel 4.2.1.6 gefordert. Zusammenfassend lisst sich
aber auch fiir die Betrachtung der unabhingigen Variablen festhalten, dass die
iblichen kritischen Grenzwerte nicht tiberschritten werden und keine Modi-
fikationen am Modell vorzunehmen sind.*'® Der einzig auffallende Wert von
33,014 fir den Konditionsindex der Variablen Risk im Modell mit pE7 f/mit
PoS liegt zwar iiber dem Grenzwert von 30, kann insofern aber als akzeptabel
betrachtet werden, da nur der Wert des Konditionsindex ausschligt, die beiden

418

Vgl. hierzu die Diskussion zum Thema , Multikollinearitit“ in Kapitel 4.2.1.6.
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anderen Kriterien mit korrg;g, . = 0,625 und VIFp;g, = 2,031 aber einge-
halten werden.

Tab. 25: Multikollinearitit im Strukturmodell

A Korrelation VIF KI

nz.

Modell LV min. max. min. max. min. max.
mit pErf/mit PoS 9| 0,100| 0780| 1.216| 4503| 7.263| 33,014
mit pErflohne PoS 8| 0328 0730] 15323 3,184| 12,787| 29,510
ohne pETf/mit PoS 8 0,224 0,764 1,144 3,482 5,500 | 16,741
ohne pErf/ohne PoS 7 0,273 0,712 1,352 2,804 | 11,294| 21,071

Quelle: Eigene Darstellung.

Goodness-of-Fit-Kriterien auf Basis der Log-Likelihood-Funktion

Die Beurteilung der vier Strukturmodelle anhand der Goodness-of-Fit-Krite-
rien auf Basis der Log-Likelihood-Funktion fillt die Einzelmodelle tibergrei-
fend positiv aus. Wie Tabelle 26 zeigt, kann in allen vier Fillen zum einen
beziiglich der Devianz-Statistik das maximale Signifikanzniveau von 1 erreicht

werden und zum anderen das Modell als signifikant besser im Vergleich zum
Null-Modell durch den LLR-Test erachtet werden.4"?

Tab. 26: Goodness-of-Fit-Kriterien

Devianz-Statistik Likelihood-Ratio-Test
Modell —2LL Sign. LLR Sign.
mit pErf/mit PoS 22,035 1,000 98,915 0,000
mit pErf/ohne PoS 156,550 1,000 273,659 0,000
ohne pErf/mit PoS 165,174 1,000 130,474 0,000
ohne pErf/ohne PoS 162,708 1,000 91,859 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.

49 Vgl. hierzu Diskussion zum Thema ,Goodness-of-Fit-Kriterien auf Basis der Log-Likeli-
hood-Funktion® in Kapitel 4.2.2.4.
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Pseudo-R>-Statistiken

Auch die Pseudo-R*-Statistiken sprechen fiir eine sehr gute bis gute Modell-
giite. 10 der 12 Werte liegen im Bereich ,gut®, fiir Nagelkerkes R* sogar 3 von
4 im Bereich ,sehr gut® (s. Tab. 27). Auch die tibrigen zwei Werte, die beide
dem Modell ohne pETf/ohne PoS zuzuordnen sind, liegen deutlich tiber der
Minimalanforderung, um als ,,akzeptabel® erachtet zu werden (R 2r>0,2und
R&g > 0,2). Nagelkerkes R? ist fiir dieses Modell hingegen ,,gut“ und liegt sogar
nur knapp unter dem erforderlichen Wert fiir ,,sehr gut® (R%, > 0,5).42

Tab. 27: Pseudo-R2-Statistiken

McFaddens R? Cox & Snells R? | Nagelkerkes R?
mit pErf/mit PoS 0,818 0,535 0,880
mit pErf/ohne PoS 0,636 0,543 0,767
ohne pErf/mit PoS 0,441 0,412 0,589
ohne pErflohne PoS 0,361 0,298 0,477

Quelle: Eigene Darstellung.

Beurteilung der Klassifikationsergebnisse

Die Beurteilung der Klassifikationsergebnisse der vier untersuchten Modelle
soll dariiber Auskunft geben, inwieweit das geschitzte Modell die empirisch
beobachteten Ereignisse (,Kauf* vs. ,kein Kauf®) der korrekten Gruppe zu-
ordnet. Tabelle 28 verdeutlicht, dass in allen vier Fillen die Hit-Ratio — die
Trefferquote — deutlich tiber einer zufilligen Zuordnung (dargestellt anhand
des PCC) liegt. Diese Ergebnisse spiegeln sich ebenso im positiven Ausfall des
Press’s Q-Tests sowie des Hosmer-Lemeshow-Tests (HL-Test) wider, indem

die Nullhypothese wie erforderlich abgelehnt bzw. angenommen werden
kann.*!

420 Vgl. hierzu die Diskussion zum Thema ,,Pseudo-R*-Statistiken in Kapitel 4.2.2.4.

21 Vgl. hierzu die Diskussion zum Thema ,Beurteilung der Klassifikationsergebnisse® in Kapi-

tel 4.2.2.4.
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Tab. 28: Beurteilung der Klassifikationsergebnisse

Vergleich mit PCC | Press’s Q-Test HL-Test
Modell HR PcC Press's Q |Sign. |C Sign.
mit pETf/mit PoS 0,953|  0,707| 105,888| 0,000 0,222 1,000
mit pETf/ohne PoS 0,885|  05575| 206,922| 0,000 3,799 | 0,875
ohne pErf/mit PoS 0,829| 0,5589| 145,853| 0,000 3,164 | 0,924
ohne pErf/ohne PoS 0,869|  0,689| 141,607| 0,000 3,639 | 0,888

Quelle: Eigene Darstellung.

Residuenanalyse

Abschlieflend zur formalen Giitebeurteilung des Strukturmodells erfolgt die
Analyse der Residuen zur Identifikation von Ausreiflern, welche die Schitzer-
gebnisse signifikant verfilschen kénnen.*?? In Tabelle 29 sind die Analyseer-
gebnisse auf Basis der Pearson-Residuen mit einer Standardabweichung grofler
|1| fiir jedes der vier betrachteten Modelle dargestellt. Es zeigt sich, dass sich
die absolute Anzahl der Residuen im Verhiltnis zum Stichprobenumfang
ebenso wie die Anzahl sehr grofler Residualbetrige in einem akzeptablen Rah-
men befinden. Ein Ausschluss der extremen Residuen aus der Stichprobe fiihrt
in diesem Fall nicht zu signifikanten Verinderungen der geschitzten Modell-
parameter, sodass alle Werte weiterhin enthalten bleiben sollen, ohne dass das
Modell an Giiltigkeit einbiifSt. Diese Annahme, dass auch bei giiltigem Modell
vereinzelt extreme Residuen auftreten konnen, wird unter anderem auch von
BALTES-GOTZ vertreten.*?

422

Vgl. hierzu die Diskussion zum Thema , Residuenanalyse® in Kapitel 4.2.2.4.
43 Vgl. BALTES-GOTZ (2012), S. 33.
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Tab. 29: Residuen im Strukturmodell

Anzahl Ant.an N | min. max. Anz. > |3|
mit pET f/mit PoS 4] 3,10% 2,077 2,031 0
mit pErf/ohne PoS 8| 229% ~4,606 3,700 6
ohne pErf/mit PoS 8 3,25 % -2,725 5,362 3
ohne pErf/ohne PoS 9 3,46 % - 5,199 6

Quelle: Eigene Darstellung.

5.1.2 Inhaltliche Interpretation

Im Anschluss an die erfolgreiche formale Giitebeurteilung von Mess- und
Strukturmodell kann nun die inhaltliche Interpretation der Parameterschit-
zungen erfolgen. Auch diese unterscheidet zwischen Messmodell, bei dem die
Indikatoren der einzelnen Konstrukte anhand der Werte der dufleren Ge-
wichte sowie ihrer Signifikanz interpretiert werden, und Strukturmodell, bei
dem der Einfluss der einzelnen Konstrukte auf die latente endogene Variable
anhand der Relevanz und Signifikanz der Regressions- bzw. Effektkoeffizien-
ten aus der logistischen Regression ermittelt wird.

5.1.2.1 Messmodell

Die fiir die inhaltliche Interpretation der Indikatoren, sprich deren Bedeutung
fiir die einzelnen Konstrukte, heranzuziehenden Werte der dufleren Gewichte
entstammen der ersten Stufe des PLS-Algorithmus. Tabelle 30 konnen die du-
3eren Gewichte der Indikatoren und deren Signifikanzen anhand der t-Werte

424 Allgemein, das heifSt fiir alle vier betrachteten Mo-

entnommen werden.
delle, ist festzuhalten, dass, bis auf wenige Ausnahmen, die Signifikanzen der
dufSeren Gewichte aller Indikatoren auf einem Signifikanzniveau von a < 0,01
liegen, was auch erneut ein Indiz fur die gute Spezifikation der Messmodelle
ist. Des Weiteren weisen viele Konstrukte eine annihernde Gleichverteilung

der Gewichte der zugeordneten Indikatoren auf (EmoV, EoU, EpV, ProdQ,

44 Zur einfacheren Interpretation der dufleren Gewichte, sprich der Einfliisse der Indikatoren

auf die zugeordneten Konstrukte, sind hier und in allen weiteren Tabellen mit Werten von
dufleren Gewichten stets die nicht-standardisierten Pfadkoeffizienten gemeint, da diese sich
stets zu 1 summieren.
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Use). Auffilligkeiten bzw. bedeutsame Ergebnisse zeigen sich hingegen hin-
sichtlich der Konstrukte MonV und SocV sowie teilweise hinsichtlich der
Konstrukte EpV und Risk.

Monetary Value

Die theoretische Herleitung und der Abgleich mit realen Probanden aus der
Vorstudie zu Einflussfaktoren auf das Kaufentscheidungsverhalten bei funkti-
onalen Sonderausstattungen haben fiir den Monetary Value zu den beiden in
das Messmodell inkludierten Facetten/Indikatoren MonV_1 ,Preis im Ver-
gleich zum Gesamtbudget® sowie MonV_2 ,Preis-Leistungs-Verhiltnis“ ge-
fuhrt. Die Analyseergebnisse der empirischen Daten legen allerdings fiir alle
Modelle aufler fiir das Modell ohne pErf/mit PoS nahe, dass der erste Indi-
kator keinen signifikanten Einfluss auf das Gesamtkonstruke hat und somit
nur das Preis-Leistungs-Verhiltnis ausschlaggebend fiir den Perceived Custo-
mer Value ist. Ebenfalls ist das — im Modell ohne pE7f/mit PoS sogar signi-
fikante — dufSere Gewicht von MonV _1 entgegen der theoretischen Annahme
in drei von vier Fillen negativ. Aufgrund der inversen Spezifikation dieses In-
dikators ldsst sich demnach schlussfolgern, dass Kunden ohne persénliche Er-
fahrung mit der Sonderausstattung einen verhiltnismifig hohen Preis fiir die
Ausstattung wertschitzen bzw. dieser zu einer héheren Kaufwahrscheinlich-
keit beitrigt.

Social Value

Bei der Betrachtung der empirischen Ergebnisse fiir die dufSeren Gewichte der
dem Social Value zugeordneten Indikatoren sind zwei Auffilligkeiten festzu-
stellen. Die Schitzungen der Gewichte fiir den Indikator SocV _1 , Klassenan-
spruch® liegen in allen vier Modellen teilweise deutlich tiberproportional tiber
denen der anderen drei Indikatoren, was einen sehr groflen Einfluss der Beur-
teilung dieses Indikators auf das Kaufentscheidungsverhalten impliziert. Da-
neben sind in drei von vier Modellen die Werte fiir den Indikator SocV _3
,Negative Riickmeldungen® nicht signifikant.
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Tab. 30: Indikatorrelevanz und Signifikanz der dufleren Gewichte

Modell
mit pErf/ mitpErf/ | o.pErf/ |o.pErf]

Indikator | Bedeutung mit PoS ohne PoS  mit PoS ohne PoS

EmoV 1 Spafy und Freude 0,596 0,508 0,502 0,419
EmoV 2 Lebensstil, Lebensgefiihl 0,404 0,492 0,498™ 0,581
EoU 1 Einfache Benutzung 0,525™ 0,453 0,465 0,494™
EoU_2 Intuitive Benutzung 0,475 0,547 0,535™ 0,506™
EpV_1 Innovationscharakter 0,644™ 0,512 0,312 0,344™
EpV_2 Neugierde 0,148™ -0,013 0,272 0,307
EpV_3 Verinderung 0,208 0,501 0,416™ 0,349
MonV_1 |Preisim Vgl. zum Budget |  -0,084| -0,174| -0,437" 0,040
MonV _2 Preis-Leistungs-Verhilenis 1,084 1,174 1,437 0,960
ProdQ_1 | Gute Machart 0,583™ 0,577 0,590 0,635™
ProdQ_2 | Optik und Haptik 0,417 0,423™ 0,410™ 0,365
Risk_1 Wiederverkaufswert 0,211 0,330™" 0,364™ 0,339
Risk 2 Funktionales Risiko 0,741 0,474 0,412 0,462
Risk 3 Finanzielles Risiko 0,048 0,196™ 0,224™ 0,199
SocV_1 Klassenanspruch 0,357 0,522 0,510™ 0,484™
SocV 2 Positive Riickmeldungen 0,199™ 0,216™ 0,259 0,187
SocV.3 | Negative Riickmeldungen | 0,259™ 0,042 -0052| -0,031I
SocV_4 Show-oft-Effekt 0,185™ 0,220™ 0,283™ 0,360™
Use_1 Sicherheit 0,262 0,265™ 0,273 0,247
Use_2 Komfort 0,490 0,435™ 0,383 0,380™
Use_3 Effektivitit, Effizienz 0,248™ 0,300 0,344™ 0,373

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.:

Signifikanzniveaus (zweiseitiger t-Test): ™ < 0,01, ” < 0,05, " < 0,105

Auffilligkeiten (stark tiberproportionale, negative oder nicht signifikante Werte) fett her-

vorgehoben, nicht signifikante Werte zusitzlich kursiv hervorgehoben.
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Risk

Letzteres gilt ebenso fir den Indikator Risk_3 , Finanzielles Risiko® im Modell
mit pETf/mit PoS (Durchschnittswert Kiufer: 5,8; Nicht-Kiufer: 5,7), des-
sen dufleres Gewicht ebenfalls als nicht signifikant resultiert. Auch in den an-
deren Modellen wird dem finanziellen Risiko, wenngleich es dort zwar signi-
fikant ist, nur eine unterproportionale Bedeutung von den Probanden zuge-
teilt. Hingegen trigt der Indikator Risk_2 ,Funktionales Risiko“ umso mehr
zur Differenzierung der beiden Gruppen ,Kiufer” und ,Nicht-Kiufer” bei,
insbesondere im Modell mit pErf/mit PoS.

Epistemic Value

Die Werte fiir die dufSeren Gewichte der Indikatoren, welche die Facetten des
Konstruktes EpV abbilden, weisen darauf hin, dass die Bedeutung des Indika-
tors EpV_2 ,Neugierde® vor allem bei Kunden ohne personliche Erfahrung
Relevanz und Signifikanz besitzt. Dagegen trigt bei Kunden mit personlicher
Erfahrung die Wertschitzung des Innovationscharakters (Indikator EpV_1)
umso mehr zur Bildung des Epistemic Value bei.

5.1.2.2 Strukturmodell

Wihrend die inhaltliche Interpretation der Schitzergebnisse der Parameter im
Messmodell auf unterer Ebene die einzelnen Indikatoren betrachtet, stellt die
Interpretation der Ergebnisse einzig die iibergeordneten neun Konstrukte und
deren Einfluss auf die abhingige endogene Variable Kauf in den Vorder-
grund. Anhand der Analyse der Schitzergebnisse aus der zweiten Stufe des
PLS-Algorithmus, welcher in der vorliegenden Arbeit durch die Uberfiihrung
der Parameter der ersten Stufe in eine logistische Regression erfolgt, kann nun
der Einfluss der Konstrukte ermittelt werden. Hierzu soll im Folgenden die
Betrachtung der Regressionskoeffizienten bj, der Effektkoeffizienten e’ und
deren Signifikanz basierend auf Wald-Test sowie Likelihood-Ratio-Test die-
nen. Dabei gilt, dass ein positiver Regressionskoeffizient b; > 0 bzw. ein Ef-
fektkoeffizient e?/ > 1 einer unabhingigen Variablen (Konstrukt) x; die Ein-
trittsswahrscheinlichkeit der Ausprigung ,Kauf™ der abhingigen Variablen er-
hoht, ein negativer Regressionskoeffizient b; <0 bzw. ein Effektkoeffizient
e < 1hingegen die Eintrittswahrscheinlichkeit der Ausprigung ,kein Kauf*
erhoht. Die Regressions- und Effektkoeffizienten weisen somit die Trennkraft
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der unabhingigen Variablen hinsichtlich der beiden Gruppen ,Kiufer” und
,Nicht-Kiufer bzw. den Grad der Differenz dieser beiden Gruppen in der
Bewertung der jeweiligen Einflussfaktoren aus. Auch diese Analyse ist auf-
grund der Unterschiede bei den beriicksichtigten Konstrukten getrennt fiir die
vier Modelle durchzuftihren.

Modell mit pET f/mit PoS

Die Schitzergebnisse fiir das Modell mit pE7f/mit PoS, welche in Tabelle 31
aufgezeigt sind, weisen als einzig signifikante Einflussgroflen auf die latente
endogene Variable Kauf den Monetary Value (signifikant nur im LLR-Test),
personliche Erfahrungen sowie den Social Value aus. Es iiberwiegt der SocV
(ePsocv = 60,357) mit einem Effeke in ca. siebzehnfacher Hohe im Vergleich
zum niedrigsten signifikanten Effektkoeffizienten des Konstruktes MonV
(ePMonv - 3,637), gefolgt von den personlichen Erfahrungen mit einem 3,5-
mal hoheren Effekt (ePPErf = 12,404). Alle anderen Variablen/Konstrukte zei-
gen sich als nicht signifikant in diesem Modell, sprich, hinsichtlich dieser Kon-
strukte unterscheiden sich die Bewertungen der Kiufer nicht signifikant von
denen der Nicht-Kiufer. Die Werte der Effektkoeffizienten der beiden Kon-
strukte SocV und pETf sind fiir logistische Regressionen zwar sehr hoch, was
aber darauf zuriickgefithrt werden kann, dass der Social Value fast alleinent-
scheidend fiir die Zuordnung zu den beiden Ausprigungen ,Kauf* und ,kein
Kauf* der Zielvariablen ist und die beiden anderen signifikanten Variablen
einen nur sehr geringen Anteil zur Zuordnung beitragen.
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Tab. 31: Regressions- und Effektkoeffizienten (Modell mit pErf/mit PoS)

Modell: mit pErf/mit PoS

Stichprobenumfang: |n =129
Wald-Test LLR-Test

Konstruke b; ebi W; Sign. LLR; Sign.
EmoV -0,756 0,470 0,652 0,419 0,715 0,398
EpV 0,881 2,414 0,539 0,463 0,579 0,447
MonV 1,291 3,637 2,530 0,112 4,635 0,031
pETf 2,518 12,404 5,201 0,023| 15271 0,000
PoS 0,034 1,035 0,007 0,934 0,007 0,934
ProdQ 0,554 1,741 0,306 0,580 0,323 0,570
Risk 1,243 3,465 0,960 0,327 1,168 0,280
SocV 4,100 60,357 6,662 0,010 21,185 0,000
Use -0,061 0,941 0,005 0,944 0,005 0,944
Konstante -43,037 0,000 5,231 0,022 44,259 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Werte fiir signifikante Effektkoeffizienten e®J fett hervorgehoben.

Modell mit pEvf/ohne PoS

Auch in diesem Modell resultieren die beiden Variablen/Konstrukte SocV
und pETf als signifikante Einflussfaktoren, allerdings in umgekehrter Reihen-
folge beziiglich ihrer Effekestirke (ePsocv = 1,568, ePpErf = 3,368). Alle ande-
ren Variablen, inklusive des im vorherigen Modell signifikanten Monetary Va-
lue, besitzen keine signifikante Trennkraft; ihre Effektkoeffizienten liegen, wie
Tabelle 32 zeigt, nahe dem neutralen Wert 1.
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Tab. 32: Regressions- und Effektkoeffizienten (Modell mit pErf/ohne PoS)

Modell: mit pErf/ohne PoS
Stichprobenumfang: | n =349

Wald-Test LLR-Test
Konstrukte b; ebi w; Sign. LLR; Sign.
EmoV 0,380 1,462 2,581 0,108 2,653 0,103
EpV -0,091 0,913 0,158 0,691 0,159 0,690
MonV 0,153 1,166 0,796 0,372 0,800 0,371
pErf 1,214 3,368 | 41,174 0,000 69,413 0,000
ProdQ 0,141 1,152 0,369 0,543 0,368 0,544
Risk -0,148 0,863 0,215 0,643 0,214 0,643
SocV 0,450 1,568 3,860 0,049 3,855 0,050
Use 0,262 1,300 1,197 0,274 1,197 0,274
Konstante -10,003 0,000 38,519 0,000 67,005 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Werte fiir signifikante Effektkoeffizienten el fett hervorgehoben.

Modell ohne pEr f/mit PoS

Im Modell ohne pE7f/mit PoS sind analog dem Modell mit pE7f/mit PoS
die beiden Variablen/Konstrukte SocV (allerdings nur auf einem Signifikanz-
niveau a < 0,1) und MonV signifikant. Daneben ergibt die Auswertung aller-
dings, dass sich die Kunden, die keine personlichen Erfahrungen mit der Aus-
stattung gemacht haben, von jenen mit personlichen Erfahrungen und mit
erlebter Interaktion am Point-of-Sale auch in der Bewertung des Emotional
Value sowie der Perceived Usefulness signifikant unterscheiden. Die in Tabelle
33 dargestellten Schitzwerte der Effektkoeffizienten verdeutlichten dabei, dass
die in diesem Modell signifikanten Konstrukte sogar einer annihernden

Gleichverteilung ihrer Relevanzen unterliegen. Die Werte der signifikanten
Effektkoeffizienten liegen alle im Bereich von 1,368 bis 1,644.
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Tab. 33: Regressions- und Effektkoeffizienten (Modell ohne pErf/mit PoS)

Modell: ohne pE7f/mit PoS

Stichprobenumfang: | n =246
Wald-Test LLR-Test

Konstruke b; ebi W; Sign. LLR; Sign.
EmoV 0,478 1,612 4,570 0,033 4,813 0,028
EpV -0,119 0,388 0,295 0,587 0,296 0,586
MonV 0,368 1,445 8,394 0,004 9,572 0,002
PoS 0,063 1,065 0,229 0,632 0,230 0,631
ProdQ 0,051 1,052 0,039 0,843 0,039 0,843
Risk 0,163 1,177 0,382 0,537 0,381 0,537
SocV 0,327 1,386 2,803 0,094 2,838 0,092
Use 0,497 1,644 5,270 0,022 5,432 0,020
Konstante -8,441 0,000 38,794 0,000 78,127 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Werte fiir signifikante Effektkoeffizienten ePi fett hervorgehoben.

Modell ohne pErf/ohne PoS

Im letzten der vier Modelle, in welches Umfrageteilnehmer fallen, die weder
personliche Erfahrungen mit der Ausstattung gemacht haben noch von einer
Interaktion am Point-of-Sale betroffen waren, sind wiederum die beiden Va-
riablen/Konstrukte SocV und MonV signifikant, ebenso wie der auch im Mo-
dell mit pETf/ohne PoS signifikante Emotional Value. Einziger Unterschied
zu jenem Modell ist, dass anstelle der Perceived Usefulness das Perceived Risk
zur Trennung der zwei Gruppen ,Kiufer und ,Nicht-Kaufer einen signifi-
kanten Beitrag leistet. Tabelle 34 zeigt, dass auch hier keine groflen Differen-
zen in der Hohe der signifikanten Effektkoeffizienten vorliegen. Alle vier Wer-
te liegen im Bereich zwischen 1,412 und 2,091.
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Tab. 34: Regressions- und Effektkoeffizienten (Modell ohne pErf/ohne PoS)

Modell: ohne pErf/ohne PoS
Stichprobenumfang: | n =260

Wald-Test LLR-Test
Konstrukte b; ebi w; Sign. LLR; Sign.
EmoV 0,345 1,412 2,696 0,101 2,802 0,094
EpV 0,210 1,233 0,827 0,363 0,836 0,361
MonV 0,643 1,902 10,723 0,001 12,110 0,001
ProdQ -0,174 0,840 0,744 0,388 0,741 0,389
Risk 0,738 2,091 5,151 0,023 5,435 0,020
SocV 0,576 1,778 7,367 0,007 7,840 0,005
Use -0,019 0,981 0,006 0,937 0,006 0,937
Konstante -11,769 0,000 39,620 0,000 80,601 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Werte fiir signifikante Effektkoeffizienten e/ fett hervorgehoben.

5.1.3 Modifiziertes Erklarungsmodell

Aufgrund der Eigenschaft der Modellspezifikation, dass per definitionem Da-
tensitze mit nicht existenten Werten enthalten sind, wurde das Gesamtmodell
in vier Modelle unterteilt, sodass die einzelnen Modelle nicht mehr von dieser
Problematik betroffen sind.*> Dies hat zur Konsequenz, dass auch die Ge-
samtstichprobe auf die vier Modelle aufgeteilt ist und die Stichproben pro Mo-
dell deutlich unter der Anzahl aller generierten Datensitze liegen. Fiir die bis-
herigen Betrachtungen sind die Stichproben zwar ausreichend grof$, um je-
doch fur die nachfolgenden detaillierteren Analysen eine kritische Stichpro-
bengrofle zu erreichen, soll das Modell gegebenenfalls beztiglich der beiden fiir
die Trennung ursichlichen Variablen pErf und PoS modifiziert werden:
Zeigt sich eine dieser Variablen in allen analysierten Modellen als nicht signi-
fikant, wird sie entfernt, und die beiden Teilstichproben werden wieder zu-
sammengefiihrt.** So lisst sich aus den in Kapitel 5.1.2.2 erhaltenen Analyse-

425

Vgl. hierzu den ausfiihrlichen Exkurs zum Umgang mit fehlenden Werten in Kapitel 4.4.4.

426

Vgl. hierzu die ausfiihrliche Diskussion zur kritischen Stichprobengrofle in Kapitel 4.4.8.
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ergebnissen schlieffen, dass die Interaktion am Point-of-Sale in keinem der
Modelle einen Einfluss auf das Kaufentscheidungsverhalten besitzt. Dem be-
schriebenen Vorgehen folgend, wird damit das Konstrukt PoS aus dem Erkli-
rungsmodell entfernt, sodass eine Trennung der Gesamtstichprobe aufgrund
nicht existenter Werte fiir dieses Konstrukt entfallen kann. Im Gegensatz
hierzu unterstreichen die Analyseergebnisse den Einfluss personlicher Erfah-
rungen auf das Kaufentscheidungsverhalten. Das modifizierte Modell enthilt
demnach weiterhin die Variable pETf und verlangt ergo getrennte Untersu-
chungen fiir Datensitze mit Werten fiir pE7f und Datensitze ohne Werte fiir

pETf. Abbildung 28 zeigt das modifizierte Modell.

Abb. 28: Modifiziertes Erklidrungsmodell
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Quelle: Eigene Darstellung.

5.1.3.1 Formale Giitebeurteilung des modifizierten
Erkldrungsmodells

Ebenso wie fiir das urspriingliche Modell hat auch fiir das modifizierte Modell
bzw. fiir die zwei modifizierten Modelle eine Uberpriifung der Modellgiite zu
erfolgen, bevor die Schitzergebnisse inhaltlich interpretiert werden. Bei der
formalen Giitebeurteilung des Messmodells kann allerdings auf eine erneute
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Betrachtung der Inhalts-/Expertenvaliditit verzichtet werden, da die Spezifi-
kation der einzelnen Konstrukte unverindert bleibt und somit die (positiven)
Ergebnisse aus Kapitel 5.1.1.1 weiterhin Giiltigkeit besitzen.

Messmodell — Multikollinearitit der Indikatoren

Infolgedessen kann die formale Giitebeurteilung des Messmodells auf die Prii-
fung auf Vorliegen von Multikollinearitit der Indikatoren reduziert werden.
Aus den in Tabellen 35 und 36 dargestellten Ergebnissen fuir die Prifgrofien
,Korrelationen®, ,,Variance-Inflation-Factors“ und ,, Konditionsindices“ lassen
sich dabei fiir beide Modelle keine Indizien fiir Multikollinearitit finden; alle
Werte liegen unterhalb der kritischen Grenzwerte.*”” Eine Anpassung der Spe-
zifikationen der einzelnen Konstrukte ist daher nicht relevant.

Tab. 35: Multikollinearitit im Messmodell (Modell mit pErf)

Modell:

Stichprobenumfang: |n =478
Angah| | Korrelation VIF KI

Konstrukt | Indikat. | min. max. min. max. min. max.
EmoV 2 0,659 0,659 1,766 1,766 8,586 9,725
EoU 2 0,656 0,656 1,754 1,754 11,576 11,667
EpV 3 0,160 0,411 1,059 1,242 4,256 9,049
MonV 2 0,330 0,330 1,122 1,122 5,702 8,145
ProdQ 2 0,529 0,529 1,389 1,389 8,751 10,740
Risk 3 0,046 0,269 1,046 1,125 7,331 12,427
SocV 4 0,036 0,395 1,005 1,222 6,380 10,952
Use 3 0,611 0,633 1,847 1,931 9,095 13,577

Quelle: Eigene Darstellung.

427 Vgl. fiir detaillierte Informationen zu den jeweiligen Grenzwerten die Diskussion zum The-
ma ,,Multikollinearitit“ in Kapitel 4.2.1.6.
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Tab. 36: Multikollinearitit im Messmodell (Modell ohne pErf)

Modell: ohne pETf

Stichprobenumfang: | n =506
Anzahl Korrelation VIF KI

Konstrukt | Indikat. | min. max. min. max. min. max.
EmoV 2 0,651 0,651 1,737 1,737 5,716 6,346
EoU 2 0,572 0,572 1,486 1,486 8,121 8,644
EpV 3 0,303 0,544 1,243 1,605 4,544 7,489
MonV 2 0,071 0,071 1,005 1,005 5,761 6,302
ProdQ 2 0,535 0,535 1,401 1,401 6,782 8,477
Risk 3 0,096 0,343 1,123 1,260 5,930 9,024
SocV 4 -0,058 0,364 1,036 1,225 4,349 13,198
Use 3 0,628 0,647 1,976 2,061 6,915 9,079

Quelle: Eigene Darstellung.

Strukturmodell

Die formale Giitebeurteilung des Strukturmodells erfolgt analog dem ur-
spriinglichen Modell anhand der bei einer logistischen Regression verwende-
ten Pritfung auf Multikollinearitit der Variablen/Konstrukte, Beurteilung der
Goodness-of-Fit-Kriterien, der Pseudo-R?-Statistiken und der Klassifikations-
ergebnisse sowie der Analyse der Residuen.

Die zur Priifung auf Multikollinearitit der Variablen im Strukturmodell ana-
log zur Priifung auf Multikollinearitit der Indikatoren im Messmodell heran-
gezogenen drei Prifgroflen weisen, wie Tabelle 37 veranschaulicht, keine
Werte auf, die auf ein Vorliegen von Multikollinearitit hinweisen. Im Ver-
gleich zum urspriinglichen Modell befindet sich auch der maximale Wert fiir
den Konditionsindex unterhalb des kritischen Grenzwertes von 30. Aufgrund
der relativ geringen Differenz kann hier allerdings eine leichte Multikollinea-
ritdt der Variablen auch nicht absolut ausgeschlossen werden. Eine Anpassung
des Modells ist dennoch nicht vonnéten.
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Tab. 37: Multikollinearitit im Strukturmodell (modifiziertes Modell)

Anzahl Korrelation VIF KI
Modell LV min. max. min. max. min. max.
mit pErf 8 0,318 0,704 1,331 3,181 12,232 29,581
ohne pErf 7 0,429 0,737 1,554 2,986 9,433 18,100

Quelle: Eigene Darstellung.

Ebenfalls belegen die Goodness-of-Fit-Kriterien auf Basis der Log-Likelihood-
Funktion (s. Tab. 38) sowie die Pseudo-R>-Statistiken (s. Tab. 39) eine gute
bis sehr gute Anpassungsgiite des modifizierten Modells.

Tab. 38: Goodness-of-Fit-Kriterien (modifiziertes Modell)

Devianz-Statistik Likelihood-Ratio-Test
Modell —2LL Sign. LLR Sign.
mit pErf 188,974 1,000 367,873 0,000
ohne pETf 356,976 1,000 197,374 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.

Tab. 39: Pseudo-R2-Statistiken (modifiziertes Modell)

Modell McFaddens R? Cox & Snells R? Nagelkerkes R?

mit pErf 0,661 0,538 0,780

ohne pErf 0,356 0,323 0,485

Quelle: Eigene Darstellung.

Auch liegen die Klassifikationsergebnisse des modifizierten Modells auf dem
Niveau des urspriinglichen Modells und weisen, wie in Tabelle 40 dargestellt,
mit einer Trefferquote von 90 % bzw. 83 % sehr gute Werte auf.
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Tab. 40: Beurteilung der Klassifikationsergebnisse (modifiziertes Modell)

Vergleich mit PCC | Press’s Q-Test HL-Test
Modell HR PcC Press's Q |Sign. |C Sign.
mit pETf 0,901 0,605 306,808 | 0,000 3,207 | 0,921
ohne pErf 0,834| 0,638| 225789| 0,000 8,082 | 0,344

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 41 verdeutlicht, dass der Anteil der Residuen mit einer Standardab-
weichung grofler |1| im Vergleich zum urspriinglichen Modell sogar leicht
niedriger ausfillt. Zwar ist die Summe der stark abweichenden prognostizier-
ten Werte der Gruppenzugehérigkeit im modifizierten Modell leicht geringer
(modifiziertes Modell: 13, urspriingliches Modell: 15), Residuen mit einer
Standardabweichung grofer |5| existieren jedoch nach wie vor. Eine Exklusion
dieser Datensitze aus der weiteren Analyse hitte allerdings auch fiir dieses Mo-
dell keine signifikanten Anderungen der geschitzten Parameter zur Folge, wes-

halb der Einfluss dieser Extremwerte nur als gering angesehen werden kann.
Tab. 41: Residuen im Strukturmodell (modifiziertes Modell)

Modell Anzahl Anteil an N | min. max. Anzahl > |3|

mit pETf 10 2,10 % -5,081 3,896 6

ohne pETf 13 2,57 % - 5,480 7

Quelle: Eigene Darstellung.

5.1.3.2 Inhaltliche Interpretation des modifizierten
Erkldrungsmodells

Die inhaldliche Interpretation der Schitzergebnisse im modifizierten Erkli-
rungsmodell erfolgt wiederum zuerst hinsichtlich der Indikatoren im Mess-
modell und deren Gewicht bei der Berechnung der geschitzten Konstrukt-
werte und anschlieflend fiir die Variablen/Konstrukte im Strukturmodell und
deren Einfluss bzw. Trennkraft beziiglich der Klassifikation der Beobachtun-
gen zu den beiden Kategorien der abhingigen latenten Variablen Kauf.
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Indikatoren im Messmodell

Allgemein lisst sich fiir beide Varianten des modifizierten Modells festhalten,
dass die Indikatoren wie in den urspriinglichen Modellen zumeist einen anni-
hernd gleichgewichteten Einfluss auf die zugeordneten formativ spezifizierten
Konstrukte haben. Nicht iiberraschend zeigen sich daher auch die festzustel-
lenden Auffilligkeiten bei den in Tabelle 42 dargestellten Werten. So erweist
sich bei dem Teil der Stichprobe mit pErf der Indikator EpV_2 ,Neugierde®
als nicht relevant und signifikant fiir den Epistemic Value, bei jenen Befragten
ohne personliche Erfahrungen hingegen schon. Analog dem urspriinglichen
Modell ist auch im modifizierten Modell die Hohe des Preises relativ zum
Budget (MonV _1) nicht signifikant und der Wert des dufleren Gewichtes so-
gar negativ. Selbiges trifft fiir den Social Value zu, dessen Trennkraft auch hier
hauptsichlich auf der Bewertung des Klassenanspruches (SocV _1) beruht und
dessen Indikator SocV_3 ,Negative Riickmeldungen® von der Teilnehmer-
gruppe ohne personliche Erfahrungen wiederum homogen bewertet wird.
Letztlich weisen auch die dem Konstrukt Risk zugeordneten Indikatoren im
Vergleich ein dhnliches Bild auf: Im modifizierten Modell mit pE7 f iiberwiegt
der Einfluss des Indikators Risk_2 , Funktionales Risiko“, und in beiden Mo-
dellen fallen die Gewichte des Indikators Risk_3 ,Finanzielles Risiko® leicht

unterproportional hoch aus.

Zusammenfassend hat die Zusammenfithrung der beiden Modelle jeweils mit
bzw. ohne Interaktion am Point-of-Sale nicht zu anderen Schlussfolgerungen
hinsichtlich der Relevanz der Indikatoren und der Signifikanz ihrer dufleren
Gewichte gefiihrt. Die in Kapitel 5.1.2.1 dargelegten Erorterungen kénnen
ergo auf das modifizierte Modell iibertragen werden.
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Tab. 42: Indikatorrelevanz und Signifikanz der dufleren Gewichte (modifiziertes Modell)

Modell

Indikator Bedeutung mit pETf ohne pETf

EmoV 1  |Spaund Freude 0,531 0,471
EmoV 2 Lebensstil, Lebensgefiihl 0,469 0,529
EoU_1 Einfache Benutzung 0,467 0,478
EoU_2 Intuitive Benutzung 0,533 0,522
EpV 1 Innovationscharakter 0,577 0,322
EpV_2 Neugierde 0,009 0,280
EpV_3 Verinderung 0,414™ 0,398
MonV_1 Preis im Vergleich zum Budget -0,207 -0,196
MonV 2 Preis-Leistungs-Verhiltnis 1,207 1,196™
ProdQ_1 Gute Machart 0,584™ 0,606™
ProdQ_2 Optik und Haptik 0,416™ 0,394™
Risk_1 Wiederverkaufswert 0,303™ 0,352
Risk_2 Funktionales Risiko 0,529™ 0,435™
Risk_ 3 Finanzielles Risiko 0,168™ 0,213™
SocV_1 Klassenanspruch 0,487 0,532™
SocV_2 Positive Riickmeldungen 0,213™ 0,218™
SocV_3 Negative Riickmeldungen 0,118" -0,025
SocV_4 Show-off-Effekt 0,182 0,275™
Use 1 Sicherheit 0,266™ 0,258
Use_ 2 Komfort 0,446™ 0,386™
Use 3 Effektivitit, Effizienz 0,289™ 0,356

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Signifikanzniveaus (zweiseitiger t-Test): ~ < 0,01, " < 0,05, "< 0,10;
Auffilligkeiten (stark tiberproportionale, negative oder nicht signifikante Werte) fett her-
vorgehoben, nicht signifikante Werte zusitzlich kursiv hervorgehoben.

Konstrukte im Strukturmodell

Auch auf Konstrukt-Ebene ergeben sich zum urspriinglichen Modell nahezu
identische Ergebnisse. Tabelle 43 belegt, dass ebenso wie bei den beiden ur-
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spriinglichen Modellen mit Inklusion des Konstruktes ,,Personliche Erfahrun-
gen® (Modelle mit pE7 f/mit PoS und mit pE7f/ohne PoS) die personlichen
Erfahrungen, der Social Value und der Monetary Value auch im modifizierten
Modell mit pETf den grofiten Einfluss auf die Klassifikation der Datensitze
in die beiden Ausprigungen , Kauf* und ,kein Kauf* besitzen. Der Regressi-
onskoeffizient fiir MonV ist darunter am niedrigsten, was auch darin begriin-
det liegt, dass dieser nur bei einer der beiden vormals getrennten Stichproben
signifikant war. Die Bedeutsamkeitsreihenfolge der beiden Konstrukte pETf
und nachfolgend SocV entspricht derjenigen im Modell mit pE7f/ohne PoS,
jedoch liegen die Koeffizienten niher beisammen.

Tab. 43: Regressions- und Effektkoeffizienten (Modell mit pErf)

Modell:
Stichprobenumfang: |n =478

Wald-Test LLR-Test
Konstrukt b; ebi w; Sign. LLR; Sign.
EmoV 0,271 1,311 1,937 0,164 1,969 0,161
EpV -0,039 0,962 0,035 0,851 0,036 0,851
MonV 0,261 1,298 3,003 0,083 3,070 0,080
pETf 1,301 3,674 55,184 0,000 96,670 0,000
ProdQ 0,270 1,310 1,661 0,197 1,671 0,196
Risk -0,073 0,929 0,068 0,794 0,068 0,794
SocV 0,805 2,236 13,596 0,000 12,218 0,000
Use 0,083 1,087 0,137 0,711 0,136 0,712
Konstante -11,600 0,000 54,617 0,000 101,702 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.:

Werte fiir signifikante Effektkoeffizienten ebi fett hervorgehoben.

Analog diesem Modell sind auch im modifizierten Modell ohne pETf jene
Regressionskoeffizienten signifikant, die sich bereits in den beiden urspriing-
lichen Modellen ohne personliche Erfahrungen als signifikant ergeben haben:
SocV, MonV, EmoV und Risk (absteigend sortiert). Das im Modell ohne
pErf/mit PoS relevante Konstrukt Use resultiert im modifizierten Modell
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zwar anders als zuvor als nicht signifikant; sowohl Wald-Test als auch Like-
lihood-Ratio-Test ergeben aber ein Signifikanzniveau nur knapp unter
a < 0,1. Tabelle 44 verdeutlicht daneben die schon in den anderen beiden
Modellen beobachtete annihernde Gleichgewichtung der signifikanten Vari-
ablen. Die Differenz zwischen dem grofiten und kleinsten signifikanten Ef-
fektkoeftizienten betrigt nur 0,116.

Tab. 44: Regressions- und Effektkoeffizienten (Modell ohne pErf)

Modell: ohne pErf
Stichprobenumfang: | n =506

Wald-Test LLR-Test
Konstrukt b; g w; Sign. LLR; Sign.
EmoV 0,368 1,445 6,801 0,009 7,037 0,008
EpV 0,016 1,016 0,012 0,914 0,012 0,914
MonV 0,374 1,454 13,061 0,000 14,152 0,000
ProdQ -0,003 0,997 0,000 0,985 0,000 0,985
Risk 0,341 1,406 3,222 0,073 3,228 0,072
SocV 0,420 1,522 10,109 0,001 10,269 0,001
Use 0,226 1,253 2,181 0,140 2,210 0,137
Konstante -8,673 0,000 77,196 0,000 151,382 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Werte fiir signifikante Effektkoeffizienten ePi fett hervorgehoben.

Zusammenfassend zeigt sich, dass sich neben der Ubertragbarkeit der Inter-
pretationen der Analyseergebnisse beziiglich der Indikatoren im Messmodell
vom urspriinglichen zum modifizierten Modell auch die geschitzten Parame-
ter fir die beiden Strukturmodelle nicht oder nur geringfiigic von denen der
urspriinglichen Modelle unterscheiden. Abschlieflend kann folglich festgehal-
ten werden, dass die Exklusion des Konstruktes PoS ,Interaktion am Point-
of-Sale® nicht zu signifikanten anderen Ergebnissen geftihrt hat. Somit eignet
sich das modifizierte Modell bzw. die Trennung nur nach Personen mit und
ohne personliche Erfahrungen mit der Sonderausstattung und die sich daraus

ergebenden grofleren Teilstichproben fiir die weitere Analyse des Kaufent-
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scheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen im Rahmen der
vorliegenden Arbeit. In Folge wird daher immer das modifizierte Modell zu-
428

grunde gelegt.

5.1.4 Beurteilung der Wirkungsbeziehungen im Strukturmodell

Die durchgefiihrten Schritte zur Validierung des Erklirungsmodells haben bis-
lang den Fokus auf die Analyse der Indikatoren und deren Konstrukte im
Messmodell anhand der Schitzergebnisse der ersten Stufe des verwendeten
Strukturgleichungsmodells und auf die Analyse der Konstrukte und deren
Einfluss auf die abhingige latente Variable Kauf als finalen Schritt der Kau-
salanalyse anhand der Ergebnisse der logistischen Regressionsmodelle gelegt.
Im aufgestellten Erklirungsmodell/Strukturgleichungsmodell sind dariiber
hinaus aber noch weitere Pfade enthalten, welche Wirkungsbeziehungen von
Konstrukten auch untereinander abbilden, die sich im PLS-Algorithmus eben-
falls auf die Parameterschitzungen auswirken.*” Explizit handelt es sich dabei
um die Abhingigkeit des Konstruktes Risk von den beiden Konstrukten
ProdQ und MonV sowie EoU als Pridiktor fiir die beiden Konstrukte
ProdQ und Use. Diese Beziehungen sollen im folgenden Kapitel genauer un-
tersucht werden.

5.1.4.1 Product Quality und Monetary Value mit Risk

Analog den bisher untersuchten Wirkungsbezichungen im Erklirungsmodell
sind auch diese Bezichungen zwischen Konstrukten im Strukturmodell zu-
nichst einer formalen Giitepriifung zu unterziehen. Als Giitekriterien sollen
im Folgenden die bereits im Rahmen der bisherigen Untersuchungen ange-
wandte Prifung auf Multikollinearitidt anhand des Variance-Inflation-Factors,
das Bestimmtheitsmafd R?, welches den Anteil der erklirten Varianz des en-
dogenen Konstruktes wiedergibt und somit ein Indikator fiir die Anpassungs-
giite des Modells ist, sowie die auf den prognoseorientierten Charakter der
Strukturgleichungsmodellierung orientierte Effekestirke f 2 welche das Aus-

428 Zur besseren Lesbarkeit wird in Folge auf die explizite Kennzeichnung der Verwendung des

modifizierten Modells verzichtet.

9 Vgl. Kapitel 4.2.1.4.
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maf$ des Einflusses einer exogenen latenten Variablen auf eine endogene la-

tente Variable beschreibt, zur Beurteilung herangezogen werden.#°

Fiir die Wirkungsbeziehung der Konstrukte MonV und ProdQ auf das Kon-
strukt Risk zeigt Tabelle 45, dass sowohl im Modell mit pErf als auch im
Modell ohne pErf der Variance-Inflation-Factor deutlich unterhalb des
strengeren Grenzwertes von 3 liegt, sodass nicht von vorliegender Multikolli-
nearitit ausgegangen werden kann. Fiir das Bestimmtheitsmaf$ R?, das defini-
tionsgemif$ im Wertebereich [0, 1] liegt, deklariert CHIN Werte um 0,67 als
substanziell, um 0,33 als mittelgut und um 0,19 als schwach, HOMBURG/
BAUMGARTNER empfehlen allgemein Werte von mindestens 0,4 fir die Er-
klirung von latenten Variablen in Kausalmodellen.®*' Das R? der hier betrach-
teten Wirkungsbeziehung kann ergo in beiden Modellen als gut erachtet wer-
den. Interessant erscheinen nun die Werte fiir die Effekestirke f2 der beiden
Komponenten/Abhingigkeiten. Die Effekestirke, die sich aus Verinderungen
des R? bei Einbeziehung bzw. Ausschluss der einzelnen Wirkungsbeziehung
aus der Modellschitzung ergibt und deren Werte nach RINGLE/SPREEN und
GOTZ/LIEHR-GOBBERS um 0,02 einen geringen, um 0,15 einen mittleren
und um 0,35 einen groflen Einfluss der exogenen latenten Variablen auf die
endogene latente Variable (hier: Risk) implizieren, differiert deutlich zwi-
schen den beiden exogenen Variablen MonV und ProdQ.*? Demnach ist der
Einfluss des Monetary Value auf das Perceived Risk nur gering, hingegen der
Einfluss der Product Quality grof3.

0 Vel GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 730 f.; RINGLE/SPREEN (2007), S. 214.
1 Vgl CHIN (1998), S. 323; HOMBURG/BAUMGARTNER (1995a), S. 172.
2 Vgl. GOTZ/LIEHR-GOBBERS (2004), S. 731; RINGLE/SPREEN (2007), S. 215.
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Tab. 45: Wirkungsbeziechungen im Strukturmodell: MonV und ProdQ mit Risk

Monetary Value = Risk Product Quality = Risk

MOdCll VIF] Rlz f? Bl] rij Beitrag flz ﬁl] rij Beitrag
mit 1,189| 0,375| 0,011 0,0907| 0,317 7,6 %| 0,440|0,571""| 0,607 | 92,4 %
PETf

;};“:f 1,332] 0,432] 0,079]0,244™"| 0,494| 27,9 %| 0,331]0,5007| 0,622| 72,0 %

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Signifikanzniveaus (zweiseitiger t-Test): ~ < 0,01, < 0,05, " < 0,10.

Die Parameterschitzungen der Pfadkoeffizienten f;; und der Korrelationen
1ij der exogenen mit der endogenen Variablen bestitigen diese Erkenntnis.
Anhand des Beitrages der jeweiligen Variablen zur erklirten Varianz, der sich
aus der Multiplikation des Pfadkoeftizienten mit der Korrelation errechnen
lasst, ist festzuhalten, dass die Product Quality mit 92,4 % im Modell mit
pETf bzw. 72,0 % im Modell ohne pETf verglichen mit dem Monetary Va-
lue den erheblich grofleren Anteil zur erklirten Varianz des Perceived Risk

beitrigt.*?

5.1.4.2 Ease of Use mit Product Quality sowie Usefulness

Die im Folgenden den Ease of Use betreffenden Wirkungsbeziehungen sind
von den obigen Wirkungsbeziehungen insofern zu unterscheiden, dass in die-
sem Beziehungsgeflecht mit EoU nur eine exogene und mit den beiden Kon-
strukten ProdQ und Use hingegen zwei endogene latente Variablen vorlie-
gen. Insofern handelt es sich also um zwei getrennt voneinander zu untersu-
chende Wirkungsbezichungen mit jeweils nur einer exogenen und einer endo-
genen Variablen. Die Priifung auf Vorliegen von Multikollinearitdt ist daher
ebenso hinfillig wie die Berechnung des Anteils an der erklirten Varianz. Da
Pfadkoeffizienten und Korrelationen sich in diesem Fall immer entsprechen,

43 Der Beitrag zur erklirten Varianz ergibt sich aus R? = ), iB jr(y, xj) mit: B; = Pfadkoeffi-
zienten und r (y, xj) = Korrelationen der latenten Variablen; vgl. TENENHAUS ET AL. (2005),
S. 179.
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gentigt die Betrachtung des Bestimmtheitsmafles R?, der Effektstirke f2 sowie
der Pfadkoeffizieten.

Tabelle 46 verdeutlicht auch fiir diese Wirkungsbeziehungen eine gute Anpas-
sungsgiite des Modells, mit sehr grofSem Einfluss der exogenen Variablen EoU
auf die beiden endogenen Variablen, insbesondere auf das Konstrukt ProdQ.
Der Einfluss auf das Konstrukt Use zeigt sich allerdings im Modell ohne pETf
etwas schwicher, auch der Anteil an erklirter Varianz ist nur schwach. Da die
Pfadkoeffizienten alle signifikant resultieren, kann aber dennoch auch hier ein
signifikanter Zusammenhang unterstellt werden.

Tab. 46: Wirkungsbeziehungen im Strukturmodell: EoU mit ProdQ und Use

Ease of Use =@ Usefulness

Ease of Use = Product Quality
Modell R]2 fl2 Bij
mit pErf 0,324 0,478 0,569 0,265 0,360 0,515
ohne pErf 0,338 0,510 0,581 0,163 0,194 0,403™

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Signifikanzniveaus (zweiseitiger t-Test): © < 0,01, " < 0,05, " < 0,10.

5.2 Segmentspezifische Validierung des
Erklarungsmodells

Im Anschluss an die Darstellung der Ergebnisse der iibergreifenden Validie-
rung des theoretischen Erklirungsmodells zum Kaufentscheidungsverhalten
bei funktionalen Sonderausstattungen wird im folgenden Kapitel die fahr-
zeugsegmentspezifische Validierung des Erklirungsmodells betrachtet. Hierzu
wird die Gesamtstichprobe anhand der vier zuvor beschriebenen Fahrzeugseg-
mente UKL, KKL, MKL und GKL in Teilstichproben unterteilt.*** Als Basis-
modell fiir die folgenden Analysen soll das modifizierte Modell in den beiden
Varianten mit personlichen und ohne personliche Erfahrungen dienen. Des-
sen Modellgiite hat sich als ebenso gut erwiesen wie die des urspriinglichen
Modells unter Beriicksichtigung der Interaktion am Point-of-Sale als zusitzli-
che Einflussgrofle, erlaubt aber eine Reduktion von vier auf zwei zu differen-

#4 Vgl. Kapitel 4.1.1 zur detaillierten Definition der Fahrzeugsegmente.
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zierenden Eigenschaften der Teilnehmer bzw. Teilstichproben. Damit die
Fallzahlen der einzelnen Teilstichproben nicht unter die in Kapitel 4.4.8 her-
geleiteten kritischen Groflen fallen, werden im Rahmen der vorliegenden Ar-
beit zusitzlich die drei Segmente KKL, MKL und GKL zusammengefasst.**
Es ergeben sich folglich vier Teilstichproben: UKL-Kunden sowie KKL/MKL/
GKL-Kunden mit persénlichen Erfahrungen mit der Ausstattung (Modell mit
pETf) und UKL- sowie KKL/MKL/GKL-Kunden ohne personliche Erfah-
rungen mit der Ausstattung (Modell ohne pETf). Allgemein fiihrt solch eine
Zusammenlegung der oberen drei Fahrzeugsegmente zwar nicht zu Ergebnis-
sen mit einem Detaillierungsgrad wie bei Unterteilung in alle vier Fahr-
zeugsegmente. Aus Praxissicht ldsst sich jedoch nach wie vor ein relevanter
Schnitt zwischen der Kompaktklasse als fiir Premiummarken meist jiingstem
und relativ neuem sowie deutlich wettbewerbsintensiverem Fahrzeugsegment
und den ,klassischen® Fahrzeugsegmenten der Mittel- und Oberklasse zie-
hen.®¢ Ebenfalls werden bei der folgenden Analyse nur die Ergebnisse der lo-
gistischen Regression betrachtet und die Inter-Konstrukt-Beziehungen somit
nur indireke berticksichtigt.

5.2.1 Formale Giitebeurteilung

Die formale Giitebeurteilung der vier sich ergebenden Analysen UKL mit
pETf, UKL ohne pErf, KKL/MKL/GKL mit pErf und KKL/MKL/GKL
ohne pETf zeigt keine besonderen Auffilligkeiten. Die Ergebnisse der Priif-
kriterien zur formalen Giitebeurteilung des Mess- und des Strukturmodells
liegen alle innerhalb der unkritischen Wertebereiche und weisen auf eine gute
bis sehr gute Modellgiite hin.**” Einzig die Residuenanalyse, deren Ergebnisse
Tabelle 47 zeigt, ergibt jeweils einen kritischen AusreifSer in der Teilstichprobe
UKL mit pETf sowie in der Teilstichprobe UKL ohne pErf. Da deren Eli-

mination aus der finalen Stufe, der logistischen Regression, auch zu teilweise

45 In der Teilstichprobe KKL/MKL/GKL ohne pETf sei trotzdem auf die geringe Fallzahl von
nur 47 Datensitzen mit erfolgtem Kauf hingewiesen.

46 Vgl. MARSCHNER (2013), S. 190; SEBASTIAN/KOLVENBACH (1999), S. 397.
47 Siehe hierzu Tab. 58 bis 62 im Anhang.
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signifikant unterschiedlichen Werten der Regressionskoeftizienten fiihrt, sol-
len diese beiden Werte in Folge final ausgeschlossen werden.**

Tab. 47: Residuen im Strukturmodell (segmentspezifische Analyse)

Anzahl |Ant.an N | min. max. Anz. > |3|
UKL mit pETf 8 3,15 % -4,097 5,875 6
UKL mit pErf* 7| 277%|  -5,037 4,808 5
UKL ohne pETf 9 2,77 % - 7,988 5
UKL ohne pErf* 10| 3,09% _| 5046 5
KKL/MKL/GKL mit pErf 3 134%| -4,189 5,361 3
KKL/MKL/GKL ohne pErf 6| 331% | 4147 2

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen Ausreiffern mit * gekennzeichnet;
kritische Werte fett hervorgehoben.

5.2.2 Inhaltliche Interpretation

Die inhaltliche Interpretation der Analyseergebnisse der segmentspezifischen
Validierung erfolgt im ersten Schritt wiederum anhand der Indikatorrelevan-
zen und Signifikanzen der dufleren Gewichte sowie im zweiten Schritt anhand
der Regressionskoeffizienten im Strukturmodell. Vor dem Hintergrund der
Fragestellung, inwieweit ein segmentspezifisches Kaufentscheidungsverhalten
beobachtet werden kann, sind dabei die Unterschiede der vier Teilstichproben
im Vergleich zur gesamten Stichprobe des (modifizierten) Erklarungsmodells
aus Kapitel 5.1.3, auf die im Folgenden als ,,Gesamtstichprobe® referenziert

wird, von implizitem Interesse.

Indikatoren im Messmodell

Die Betrachtung der in Tabelle 48 dargestellten dufleren Gewichte der einzel-
nen Indikatoren weist beziiglich der Wichtigkeit der Indikatoren keine signi-
fikanten Unterschiede im Vergleich zum Gesamtmodell auf. Die meisten der

Indikatorensets der Konstrukte beinhalten ausschliefSlich signifikante sowie

48 Vgl. hierzu die Ergebnisse der mit * markierten Gruppen (Teilstichprobe ohne Ausreif3er)

mit denen ohne * (gesamte Teilstichprobe) in Tab. 49 in Kapitel 5.2.2.
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annihernd gleichverteilte duflere Gewichte. Analog der Gesamtstichprobe re-
sultieren auch bei den Teilstichproben die Indikatoren MonV_1 ,Preis im
Vergleich zum Gesamtbudget® und EpV_2 ,Neugierde” im Modell mit pETf
sowie teilweise der Indikator SocV_3 ,Negative Riickmeldungen® als nicht
signifikant. Ebenso sind die dufleren Gewichte der beiden Indikatoren SocV_1
,Klassenanspruch” und Risk_2 ,Funktionales Risiko“ wieder tiberproportio-
nal hoch in den jeweiligen Indikatorensets. Da einzig in der Teilstichprobe
»,UKL mit pErf*“ der Indikator Risk_3 ,Finanzielles Risiko“ im Unterschied
zur Gesamtstichprobe keine Signifikanz besitzt, kann zusammenfassend fest-
gehalten werden, dass anhand der vorliegenden kausalanalytischen Untersu-
chung allgemein nicht auf signifikante segmentspezifische Unterschiede be-
zuglich der Relevanz und Signifikanz der dufleren Gewichte bzw. Indikatoren
geschlossen werden kann.
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Tab. 48: Indikatorrelevanz und Signifikanz der dufleren Gewichte (segmentspezif. Analyse)

Teilstichprobe: UKL KKL/MKL/GKL

Modell: mit pETf ohne pETf mit pETf ohne pETf
Stichprobenumfang: |n =254 n =325 n =224 n =181
Indikator Yin Yjn Yin Yin
EmoV_1 0,517 0,497 0,541 0,425™
EmoV_2 0,483 0,503™ 0,459™ 0,575™
EoU_1 0,493™ 0,474™ 0,446™ 0,485™
EoU_2 0,507 0,526™ 0,554™ 0,515™
EpV_ 1 0,573™ 0,328™ 0,588 0,303™
EpV_2 0,018 0,296™ -0,007 0,259
EpV_3 0,409 0,376™ 0,419 0,438™
MonV_1 -0,398 -0,163 -0,111 -0,298
MonV_2 1,398™ 1,163™ 1,111 1,298™
ProdQ_1 0,613™ 0,606™ 0,570 0,605™
ProdQ_2 0,387 0,394™ 0,430™ 0,395™
Risk_1 0,324™ 0,368™ 0,283 0,332
Risk_2 0,605™ 0,435™ 0,482™ 0,436™
Risk_3 0,071 0,197 0,235™ 0,232
SocV_1 0,495™ 0,600™ 0,484™ 0,450™
SocV_2 0,133™ 0,193™ 0,281 0,270
SocV_3 0,178 -0,037 0,067 -0,052
SocV_4 0,193™ 0,245™ 0,168 0,333™
Use_1 0,244™ 0,266™ 0,285 0,245™
Use_2 0,454™ 0,377 0,437 0,398
Use_3 0,302 0,357 0,278 0,357

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.:

Signifikanzniveaus (zweiseitiger t-Test): * < 0,01, " < 0,05, " < 0,10;

Auftilligkeiten (stark iberproportionale, negative oder nicht signifikante Werte) fett her-

vorgehoben, nicht signifikante Werte zusitzlich kursiv hervorgehoben.
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Konstrukte im Strukturmodell

Ein differenziertes Bild zeigt der Vergleich der Regressions- bzw. Effektkoeffi-
zienten im Strukturmodell zwischen den Teilstichproben und der Gesamt-
stichprobe. Teilweise resultieren hier andere Konstrukte als relevant fir die
Kaufentscheidung. Tabelle 49 verdeutlicht zwar fiir beide Teilstichproben die
tiberproportionale Bedeutsamkeit der personlichen Erfahrungen im Modell
mit pETf sowie die Signifikanz des Monetary Value im Modell ohne pETf
analog dem Gesamtmodell, belegt aber ebenfalls segmentspezifische Unter-

schiede.

Tab. 49: Effektkoeffizienten (segmentspezifische Analyse)

Teilstichprobe: UKL KKL/MKL/GKL
Modell: mit pErf | mit pErf* |o. pETf o. pErf* |mit pErf |o.pErf
i;;c;ﬁ;ben' n=254 |n=253 |n=325 |n=324 |n=224 |n-18l
Konstrukt ebi ebi ebi ebi ebi ebi
EmoV 1,545 1,629 1,269 1,316 1,033| 1,837
EpV 0,994 0,944 0,882 0,804 0,566 1,262
MonV 0,929 0,875 1,478™ 1,564™ 2,926™ 1,389"
pETf 3,9777| 4,610 - -1 8,156™ -
ProdQ 1,183 1,166 0,941 0,906 2,679” 1,047
Risk 1,082 1,066 1,362 1,266 0,294™ 1,283
SocV 1,274 1,284 2,018™ 2,200™ 5,145™ 1,149
Use 1,217 1,274 1,428" 1,505° 2,912" 1,069
Konstante 0,000™ 0,000™ 0,000™ 0,000™ 0,000™ 0,000™

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen Ausreiflern mit * gekennzeichnet;
Signifikanzniveaus (Wald-Test): ™ < 0,01, " < 0,05, " < 0,10;
Werte fiir signifikante Effektkoeffizienten e®/ fett hervorgehoben.

So ist in der Teilstichprobe UKL auffillig, dass im Modell mit pETf einzig
der Einflussfaktor pETf signifikant ist und die beiden im Gesamtmodell eben-
falls signifikanten Konstrukte SocV und MonV nicht zur Unterscheidung der
beiden Gruppen ,,Kdufer” und ,Nicht-Kdufer” beitragen. Nach Eliminierung



184 5.2 Segmentspezifische Validierung des Erklirungsmodells

des kritischen AusreifSers resultiert hier zudem der EmoV als signifikant diffe-
renzierend. Im Modell ohne pETf in der Teilstichprobe UKL ist neben den
bekannten SocV und MonV mit dem Konstrukt Use auch hier ein in der
Gesamtstichprobe nicht signifikantes Konstrukt relevant. Dies bedeutet eine
Verlagerung hin zu utilitaristischerem Entscheidungsverhalten bei dieser Kun-
dengruppe, die sich ebenfalls im Signifikanzverlust des Konstruktes EmoV wi-
derspiegelt. Das Gegenteil ist im Modell ohne pE7rf fiir die Teilstichprobe
KKL/MKL/GKL der Fall: Neben MonV ist nur EmoV signifikant, ein An-
zeichen fiir ein hedonistischer ausgeprigtes Entscheidungsverhalten. Fiir beide
Teilstichproben ist in diesem Modell dabei auffillig, dass entgegen der Ge-
samtstichprobe das Konstrukt Risk in beiden Fillen nicht signifikant er-
scheint. Im Modell mit pE7Tf ist fiir die Teilstichprobe KKL/MKL/GKL auf-
fallend, dass sechs der acht Konstrukte signifikant erscheinen sowie dass sich
fur Risk ein signifikanter negativer Effektkoeffizient ergibt, sprich ein umge-
kehrter Einfluss vorliegt. Wie aus Tabelle 49 ersichtlich, stellen aber auch in
diesem Modell die aus der Gesamtstichprobe signifikant resultierten pETf,
SocV und MonV weiterhin die drei Konstrukte mit den grofiten Einfliissen
auf das Kaufentscheidungsverhalten dar.

Mit Bezug auf die anfangs formulierten Hypothesen zu segmentspezifischem
Kaufentscheidungsverhalten vor allem hinsichtlich der Relevanz der Einfluss-
faktoren SocV, MonV, Risk und Use, die hiufig in der Praxis angenommen
werden, lisst sich abschlieflend festhalten, dass diese im Rahmen der vorlie-
genden Analyse nicht bestitigt werden konnen. So dominiert der attestierte
Klassenanspruch in beiden Teilstichproben den Social Value und die beiden
Teilstichproben unterscheiden sich ebenso nicht hinsichtdich der Preiswahr-
nehmung oder der Risikowahrnehmung. Einzig lisst sich eine groflere Bedeut-
samkeit der attestierten Niitzlichkeit der Sonderausstattung fiir das Kaufent-
scheidungsverhalten im UKL-Segment bei Kiufern ohne personliche Erfah-
rungen im Vergleich zur Gesamtstichprobe feststellen. Dies trifft jedoch auch
auf die Teilstichprobe KKL/MKL/GKL im Modell mit pErf zu und stellt
daher kein Alleinstellungsmerkmal der Teilstichprobe UKL dar.
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5.3 Ausstattungsspezifische Validierung des
Erklarungsmodells

Nach der Analyse fahrzeugsegmentspezifischer Einfliisse auf das Kaufentschei-
dungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen im vorherigen Kapitel
sollen im Folgenden ausstattungsspezifische Einfliisse untersucht werden.
Hierzu wird die Gesamtstichprobe wiederum in mehrere Teilstichproben zer-
legt, auf deren Basis die Modellparameter separat geschitzt werden. Die Auf-
teilung der Gesamtstichprobe erfolgt zum einen anhand der in Kapitel 4.1.2
definierten funktionalen Klassifizierung der Sonderausstattungen und zum an-
deren anhand ihres Markterfolges bzw. der Verbauquoten (engl. ,take rate’;
TR) basierend auf der Diskussion zu Produktlebenszyklen bei funktionalen
Ausstattungen aus Kapitel 4.1.3.* Um beim letzteren Split die Anzahl an Be-
obachtungen der beiden Gruppen , Kiufer” und ,Nicht-Kaufer® ausreichend
grof zu halten, werden die beiden Kategorien , Allgemeiner Klassenanspruch®
und ,,Partieller Klassenanspruch®, welche beide einen zumindest teilweise vor-
liegenden groflen Markterfolg der Sonderausstattung implizieren, zusammen
in der Kategorie ,Hohe Verbauquote® betrachtet sowie die beiden Kategorien
,Konstante mittlere Nachfrage® und , Geringe Nachfrage®, welche einen nor-
malen bis eher mifSigen (bisherigen) Markterfolg implizieren, in der Kategorie
,Niedrige Verbauquote® betrachtet.

5.3.1 Formale Giitebeurteilung

Die formale Giitebeurteilung der sich ergebenden zehn separaten Modell-
schitzungen fillt wie schon bei der segmentspezifischen Validierung ebenfalls
grundsitzlich positiv aus. Die fiir die Beurteilung nach den in Kapitel 4.2 vor-
gestellten Giitekriterien fir Strukturgleichungsmodelle und logistische Re-
gressionsmodelle liegen tiberwiegend innerhalb der unkritischen Werteberei-
che und weisen insgesamt auf eine gute bis sehr gute Modellgiite hin.** Aus-
nahmen lassen sich hinsichtich der Priifung auf Vorliegen von Multikolli-

49 Unter Beriicksichtigung der in Kapitel 4.1.4 geschilderten Auswahl der im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit betrachteten Sonderausstattungen kénnen demzufolge auch bei der ausstat-
tungsspezifischen Validierung des Erklirungsmodells keine Aussagen beziiglich der beiden
Kategorien ,Sicherheit und ,,Fahrdynamik® getroffen werden.

40 Siehe hierzu Tab. 63 bis 67 im Anhang.
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nearitit der unabhingigen Variablen im Strukturmodell, sprich der Kon-
strukte, feststellen. Wie Tabelle 50 zeigt, liegt der maximale Konditionsindex
in den drei Fillen ,Infotainment/Entertainment mit pErf*“, ,Komfort mit
pErf“ und ,Hohe Verbauquote mit pETf* leicht oberhalb des unteren kriti-
schen Grenzwertes von 30. Auf eine Revision des Messmodells und Eliminie-
rung oder Zusammenfiihren der betroffenen Indikatoren, so wie beispielsweise
von HAIR ET AL. empfohlen, wird im Rahmen der vorliegenden Arbeit jedoch
vor allem aus Konsistenzgriinden zur Vergleichbarkeit der mit den unter-
schiedlichen Teilstichproben separat geschitzten Modelle bewusst verzich-
tet.*! Bei der inhaltlichen Interpretation der Regressions- bzw. Effektkoeffi-
zienten der Konstrukte sind dadurch mégliche Verzerrungen nicht vollstindig
auszuschlieflen und mit zu beriicksichtigen.

“1 Vgl HAIRET AL. (2017), S. 144.
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Tab. 50: Multikollinearitit im Strukturmodell (ausstattungsspezifische Analysen)

A Korrelation VIF KI

nz.

Teilstichprobe LV min. max. min. max. min. max.
Assistenzsysteme 8| 0334| 0764 1376| 3,889 15,684| 29,784
mit pETf

Assistenzsysteme 8| 0336] 0765 1,377| 3,904| 15,693 29,997
mit pETf*

Assistenzsysteme 71 0376| 0732| 1470 3,029| 10,871| 19,962
ohne pErf

Info-/Entertainment

) 8| -0,264| 0,733| 1,333| 3,167| 7,253 30,037
mit pETf

Info-/Entertainment 71 0410| 0752 1.840| 3.192| 10.238| 19.830

ohne pErf

Komfort mit pETf 8| 0367| 0822] 1,915| 4,559| 15,072| 36,721
Komfort ohne pErf 71 0,178 0,769 1,374 3,387 | 5,199 13,008
Hohe TR mit pETf 8|1 0,303 0,720 1,339 | 3,100 | 13,060 | 33,362
Hohe TR ohne pETf 71 0,336| 0764| 1,340| 3,148| 10,124 | 21,494
Niedrige TR mit pETf 8| 0,400| 0,742 1,505 3,491 | 13,990 | 26,706
Niedrige TR o. pETf 71 0,420 0,731 1,817 2,851 9,392 16,699

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen AusreifSern mit * gekennzeichnet;
kritische Werte fett hervorgehoben.

Neben den genannten kritischen Werten hinsichtlich des Vorliegens von Mul-
tikollinearitit ergibt die Residuenanalyse, wie bei der segmentspezifischen Va-
lidierung bereits beobachtbar, auch in einem Fall der ausstattungsspezifischen
Validierung einen kritischen Wert (-5,775), der daher aus der weiteren Ana-

lyse ausgeschlossen wird.**

5.3.2 Inhaltliche Interpretation

Nach positiver Giitebeurteilung der Mess- und Strukturmodelle soll die an-
schlieflende inhaltliche Interpretation der Indikatoren bzw. deren duflerer Ge-

#2 Siehe Tab. 67 im Anhang.
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wichte und der Regressions- bzw. Effektkoeffizienten der Konstrukte getrennt
nach den Teilstichproben nach funktionaler Klassifizierung und nach verbau-
quotenbasierter Klassifizierung Aufschluss iiber spezifisches Kaufentschei-
dungsverhalten geben. Auch hier liegen daher die Unterschiede im Vergleich
zur Gesamtstichprobe im Fokus.

5.3.2.1 Teilstichproben nach funktionaler Klassifizierung

Indikatoren im Messmodell

Der Vergleich der Relevanz der Indikatoren und der Signifikanz ihrer dufleren
Gewichte im Messmodell mit denen in der Gesamtstichprobe zeigt analog der
segmentspezifischen Validierung ein grofStenteils identisches Bild. Tabelle 51
verdeutlicht auch fur die Teilstichproben nach funktionaler Klassifizierung
eine {iberproportionale Bedeutsamkeit der Indikatoren SocV_1 ,Klassenan-
spruch® und Risk_2 ,Funktionales Risiko” sowie fehlende Signifikanzen der
dufleren Gewichte der Indikatoren MonV_1 ,Preis im Vergleich zum Gesamt-
budget® und SocV_3 ,Negative Riickmeldungen® sowie des Indikators
EpV_2 ,Neugierde® im Modell mit pErf. Auffilligkeiten hingegen stellen in
der Teilstichprobe , Infotainment/Entertainment mit pE7f*“ die fehlende Sig-
nifikanz beider Indikatoren des Konstruktes MonV und in der Teilstichprobe
,Komfort ohne pE7f*“ die fehlende Signifikanz fiir den in den anderen Mess-
modellen stets signifikanten und meist tiberproportional relevanten Indikator
SocV_1 dar. Diese konnen allerdings vor dem Hintergrund der Problematik
einer sehr geringen absoluten und zudem geringen relativen Fallanzahl der
Kundengruppe der Nicht-Kiufer im ersteren bzw. der Kdufer in letzterem Fall
nicht als allgemeingiiltig interpretiert werden. Interessant fiir die Ableitung
von Implikationen fiir die Praxis konnte hingegen in der Teilstichprobe ,,As-
sistenzsysteme mit pETf“ sein, dass fiir diese Kunden auch der Indikator
SocV_3 ,Negative Riickmeldungen® signifikant ist, welcher ansonsten meist

zu den wenigen nicht signifikanten Indikatoren zihle.*

#3 Die im Vergleich mit den anderen Messmodellen auffillige iiberproportionale Relevanz des

Indikators EmoV_2 ,Lebensstil und Lebensgefiihl“ in der Teilstichprobe , Komfort ohne
pETf*, die dort ausschliellich Datensitze zur Ausstattung Lenkradheizung beinhaltet, wire
zwar von ebenso groflem Interesse fiir die Ableitung von Implikationen, soll aber aufgrund
der bereits geschilderten Problematik zur Fallanzahl der Gruppe der Kiufer im weiteren Ver-
lauf nicht weiter betrachtet werden.
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Tab. 51: Indikatorrelevanz und Signifikanz der Zu8eren Gewichte (Analyse nach Funktion)

Teilstichprobe: Assistenzsysteme Info-/Entertainment ‘ Komfort

Modell: mit pErf |o.pErf |mitpErf |o.pErf |mitpErf |o.pErf
Stichproben-

umfang: n=266 |[n=281 |n=145 |n =97 n==67 n =128
Indikator Yin Yin Yin Yin Yin Yin
EmoV_1 0,540™ 0,491 0,567 0,521 0,456 0,312
EmoV_2 0,460™ 0,509 0,433™ 0,479 0,544™ 0,688™
EoU_1 0,512 0,534™ 0,451 0,455 0,502 0,449™
EoU_2 0,488 0,466™ 0,549™ 0,545™ 0,498 0,551
EpV_1 0,559™ 0,321 0,593™ 0,343™ 0,477 0,206
EpV_2 0,010 0,269™ 0,010 0,280 0,100 0,343
EpV_3 0,430™ 0,410 0,398 0,376™ 0,423™ 0,452
MonV_1 0,013 -0,003 3,677 -0,143 0,276 -0,162
MonV_2 0,987 1,003 -2,677 1,143 0,724™ 1,162
ProdQ_1 0,576™ 0,605™ 0,542™ 0,553™ 0,602 0,662
ProdQ_2 0,424™ 0,395™ 0,458 0,447 0,398 0,338
Risk_1 0,281 0,308 0,310 0,377 0,331 0,314™
Risk_2 0,564™ 0,433™ 0,501™ 0,496™ 0,376 0,422
Risk_3 0,155 0,259 0,189™ 0,127 0,293 0,264™
SocV_1 0,458™ 0,578 0,494™ 0,480 0,394™ 0,365
SocV_2 0,219 0,197 0,162 0,212 0,325™ 0,525"
SocV_3 0,168 0,002 0,132 -0,027 0,089 -0,235
SocV_4 0,155 0,223™ 0,211 0,335 0,192 0,346
Use_1 0,347 0,316™ 0,257 0,228 0,250™ 0,299
Use_2 0,391 0,397 0,421 0,406 0,477 0,268
Use_3 0,262 0,287 0,323™ 0,366™ 0,273™ 0,433™

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.:

Signifikanzniveaus (zweiseitiger t-Test): " < 0,01, " < 0,05, " < 0,10;

Auffilligkeiten (stark tiberproportionale, negative oder nicht signifikante Werte) fett her-

vorgehoben, nicht signifikante Werte zusitzlich kursiv hervorgehoben.
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Konstrukte im Strukturmodell

Die Betrachtung der in Tabelle 52 dargestellten Ergebnisse der Parameter-
schitzungen inklusive der Signifikanzniveaus der Effektkoeffizienten in den
Strukturmodellen belegt analog der Analyse der Gesamtstichprobe fiir die sich
nach funktionaler Klassifizierung ergebenden Teilstichproben die Dominanz
der personlichen Erfahrungen der Kunden mit den Sonderausstattungen
(pETf). Ebenso lassen sich die Konstrukte MonV und SocV als signifikante

Faktoren fiir das Kaufentscheidungsverhalten fur fast alle Teilstichproben wie-
derfinden.**

“4 " Die Teilstichproben, in denen die Regressionskoeffizienten dieser beiden Konstrukte nicht

signifikant resultieren, weisen zudem die in Kapitel 5.3.1 erwihnte Problematik einer hhe-
ren Tendenz zum Vorliegen von Multikollinearitit und/oder nicht ausreichender Fallzahlen
in mindestens einer der beiden Gruppen ,Kiufer und ,Nicht-Kiufer auf.
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Tab. 52: Effektkoeffizienten (Analyse nach Funktion)

Teilstichpr.:  Assistenzsysteme ‘ Info-/Entertainment ‘ Komfort
Modell: mit mit ohne mit ohne mit ohne
pErf  |pErf* |pErf |pErf |pErf |pErf |pErf
i::;ﬁrg?ben' n=266 |n=265 |n=-281 |n=145 |n=97 |n=67 |n=-128
Konstrukt ebi ebi ebi ebi ebi ebi ebi
EmoV 1,358 1,363 1,260 1,928 2,546 1,002 0,372
EpV 1,349 1,438 1,054 0,418 0,542 1,372| 6,316~
MonV 1,548" 1,742 | 1,582™ 1,028 | 2,237 2,557 2,719°
pErf 3,234™| 3,691™ ~| 11,608"™ ~| 5,301 -
ProdQ 1,080 1,115 0,904 5,331 1,363 1,370 1,226
Risk 2,013 |  2,154"| 1,993™ 0,169 1,210 0,234 1,712
SocV 1,714 1,683"| 1,544™ | 34,032™ | 2,536" 1,094 0,854
Use 0,667 0,586 1,099 4,476 1,323 1,763 | 10,176™
Konstante 0,000™ | 0,000™ | 0,000 0,000” | 0,000 0,000 | 0,000™

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen Ausreiflern mit * gekennzeichnet;

Signifikanzniveaus (Wald-Test): ™ < 0,01, " < 0,05, " < 0,10;
Werte fiir signifikante Effektkoeffizienten e®/ fett hervorgehoben.

Fir die in der Teilstichprobe ,,Assistenzsysteme® gemeinsam betrachteten Aus-
stattungen ,Riickfahrkamera®, ,Parkassistent” und ,Head-up-Display® lisst
sich tiberdies feststellen, dass fiir eine positive Kaufentscheidung im Modell
ohne pETf die Bedeutung des Emotional Value (EmoV) nicht mehr signifi-
kant erscheint und das Perceived Risk (Risk) auch fiir Kunden mit erlebten
personlichen Erfahrungen relevant wird. Unter Beriicksichtigung der Indi-
katorrelevanzen aus dem vorherigen Abschnitt ist fiir diese Ausstattungen so-
mit eine deutliche Steigerung der Bedeutsamkeit von funktionalen Risiken/
Aspekten zu erkennen.

In der Teilstichprobe ,Infotainment/Entertainment® hingegen ist das Kon-
strukt Risk in keinem der beiden Modelle mehr signifikant differenzierend,
hingegen gewinnt EmoV zumindest im Modell ohne pE7f wieder an Bedeu-
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tung.*s Fiir jene Kunden, die zum Kaufzeitpunke bereits persénliche Erfah-
rungen mit den Ausstattungen Navigationssystem oder Online-Entertainment
gesammelt hatten, kommt zudem der Perceived Product Quality (ProdQ)

zum einzigen Mal im Rahmen der vorliegenden Arbeit eine entscheidende
Rolle zu.#¢

Die Schitzergebnisse fiir die Teilstichprobe ,,Komfort“, welche durch die Aus-
wahl der im Rahmen dieser Arbeit betrachteten Sonderausstattungen nur Da-
tensitze zur Lenkradheizung beinhaltet, weisen abweichend zu den anderen
Teilstichproben im Modell mit pETf nur die personlichen Erfahrungen und
im Modell ohne pErf deutlich die Perceived Usefulness (Use) sowie den
Epistemic Value (EpV) als signifikant im Kaufentscheidungsprozess auf. Dies
mag, wie bereits erwihnt, eine Auswirkung der sowohl sehr geringen Fallan-
zahl in den beiden Gruppen ,Kiufer” und ,Nicht-Kiufer als auch der Ten-
denz zum Vorliegen von Multikollinearitit im Modell mit pETf fir diese

Teilstichprobe sein.*

5.3.2.2 Teilstichproben nach verbauquotenbasierter
Klassifizierung

Indikatoren im Messmodell

Die Splittung der Gesamtstichprobe anhand verbauquotenbasierter Klassifi-
zierung in die beiden Teilstichproben ,Hohe Verbauquote® und ,Niedrige
Verbauquote® fithrt in Bezug auf die Schitzergebnisse fiir die dufleren Ge-
wichte der Indikatoren im Messmodell ebenfalls zu grofStenteils zur Gesamt-
stichprobe identischen Werten. Wie in Tabelle 53 dargestellt, resultieren auch
hier analog zumeist einzig die Indikatoren MonV _1 ,Preis im Vergleich zum
Gesamtbudget® und SocV_3 ,Negative Riickmeldungen® allgemein sowie
EpV_2 ,Neugierde” im Modell mit pErf fiir alle Teilstichproben insignifi-
kant und weisen die Indikatoren SocV_1 ,Klassenanspruch® und Risk_2

45 Zu beachten sind bei der Interpretation hier und im Folgenden im Modell mit pETf aller-

dings mogliche Verzerrungen der Parameterschitzer aufgrund von Multikollinearitit (vgl.
Kapitel 5.3.1) sowie nur 18 Beobachtungen in der Gruppe der Nicht-Kiufer.

46 Die Signifikanz von ProdQ im Rahmen der segmentspezifischen Validierung wird aufgrund

der Problematik zu geringer Fallzahl nicht berticksichtigt; vgl. Kapitel 5.2.2.
47 Verhiltnis Kiufer/Nicht-Kiufer im Modell mit pErf: 39:28; im Modell ohne pErf: 119:9.
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,Funktionales Risiko” iiberproportional hohe duflere Gewichte auf. Negative
Riickmeldungen (SocV_3) sind lediglich im Modell mit pErf fir die Teil-
stichprobe ,Hohe Verbauquote® auf geringem Niveau signifikant.

Auffilligkeiten sind fur diese Teilstichproben daneben nur in den dem Kon-
strukt EpV zugeordneten Indikatoren zu finden: Wihrend fir Kaufer mit per-
sonlichen Erfahrungen der Innovationscharakter der Ausstattung (EpV_1)
tiberproportional differenzierend ist, trifft dies bei Kdufern ohne personliche
Erfahrungen auf die mit der Ausstattung assoziierte Verinderung des Fahrerleb-
nisses (EpV _3) zu.

In der Teilstichprobe ,,Niedrige Verbauquote ohne pE7f“ mit dem negativen
dufleren Gewicht fir den Indikator MonV_2 ,Preis-Leistungs-Verhiltnis® ein
zunichst nur schwer erklirbarer Schitzwert festzuhalten. Dieser zwar nur
schwach signifikante Wert wiirde bedeuten, dass je hoher der Preis der Aus-
stattung im Vergleich zum Budget wire, die Kaufwahrscheinlichkeit sogar an-
stiege, was den theoretischen Uberlegungen zur Aufstellung des Erklirungs-
modells aus Kapitel 3 widerspriche.
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Tab. 53: Indikatorrelevanz und Signifikanz der dufl. Gewichte (Analyse nach Verbauquote)

Teilstichprobe: Hohe Verbauquote Niedrige Verbauquote

Modell: mit pErf ohne pETf mit pErf ohne pErf
Stichprobenumfang: |n =307 n =186 n=171 n =320
Indikator Yin Yjn Yin Yin
EmoV_1 0,547 0,484 0,500™ 0,458™
EmoV_2 0,453™ 0,516™ 0,500 0,542
EoU_1 0,480™ 0,530™ 0,450™ 0,440™
EoU_2 0,520 0,470 0,550 0,560
EpV_ 1 0,618™ 0,270™ 0,477 0,323™
EpV_2 0,012 0,196™ 0,076 0,334
EpV_3 0,370 0,535 0,447 0,342
MonV_1 0,110 0112 -0,067 -0,265"
MonV_2 0,890™ 0,888 1,067 1,265
ProdQ 1 0,586 0,594 0,617 0,626
ProdQ_2 0,414™ 0,406™ 0,383 0,374
Risk_1 0,203™ 0,346™ 0,387 0,351
Risk_2 0,626™ 0,492™ 0,446™ 0,408
Risk_3 0,171 0,162 0,167" 0,241™
SocV_1 0,589™ 0,650™ 0,408 0,502™
SocV_2 0,108 0,144 0,315™ 0,247
SocV_3 0,162" -0,030 0,034 -0,055
SocV_4 0,141 0,236™ 0,243™ 0,308™
Use_1 0,333 0,320™ 0,211 0,227
Use_ 2 0,417 0,427 0,467 0,369
Use_3 0,250 0,253™ 0,322 0,404™

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.:

Signifikanzniveaus (zweiseitiger t-Test): * < 0,01, " < 0,05, " < 0,10;

Auffilligkeiten (stark tiberproportionale, negative oder nicht signifikante Werte) fett her-

vorgehoben, nicht signifikante Werte zusitzlich kursiv hervorgehoben.
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Konstrukte im Strukturmodell

Die abschlieflende Analyse der Konstrukte im Strukturmodell zeigt erneut die
klare Dominanz der Beurteilung der personlichen Erfahrungen mit der Son-
derausstattung (pETf), wie Tabelle 54 verdeutlicht. Selbiges gilt auch fiir die
nachgelagerte Bedeutung des Social Value (SocV), welcher fiir drei der vier
Teilstichproben signifikant ist.

Tab. 54: Effektkoeffizienten (Analyse nach Verbauquote)

Teilstichprobe: Hohe Verbauquote Niedrige Verbauquote

Modell: mit pErf ohne pETf mit pErf ohne pETf
Stichprobenumfang: |n =307 n =186 n=171 n =320
Konstrukt ebi ebi ebi el
EmoV 1,281 1,189 1,577 1,655
EpV 1,163 1,073 0,634 1,409
MonV 0,958 1,807 1,391 1,522"
pETf 5,012™ - 3,215™ -
ProdQ 1,460 1,085 1,619 0,855
Risk 2,236 1,679 0,453" 1,196
SocV 2,150™ 1,626™ 1,473 1,443
Use 0,683 0,928 3,021" 1,283
Konstante 0,000™ 0,000™ 0,000 0,000™

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.:

Signifikanzniveaus (Wald-Test): ™ < 0,01, " < 0,05, " < 0,10;

Werte fiir signifikante Effektkoeffizienten e®/ fett hervorgehoben.

Fir die Ausstattungen der Teilstichprobe ,Hohe Verbauquote® lisst sich da-
neben festhalten, dass der Einfluss hedonistischer Faktoren, im Gegenteil zur
Gesamtstichprobe insbesondere der Einfluss des Emotional Value (EmoV),



196 5.3 Ausstattungsspezifische Validierung des Erklarungsmodells

zurlickgeht und stattdessen auch im Modell mit pErf das Perceived Risk
(Risk) das Kaufentscheidungsverhalten signifikant beeinflusst.*4®

In der Teilstichprobe ,Niedrige Verbauquote® ist dagegen ein kontrires Bild
der signifikanten Einflussgrofen bei den Modellen mit pETf und ohne pETf
zu beobachten. Bei weniger am Marke erfolgreichen Sonderausstattungen deu-
ten die Schitzergebnisse an, dass Kunden mit personlichen Erfahrungen mit
den Sonderausstattungen neben der Beurteilung dieser Erfahrungen sich fast
gleichwertig von der Perceived Usefulness (Use) bei der Kaufentscheidung lei-
ten lassen. Wie aulSerdem aus Tabelle 54 erkenntlich ist, liegt der (zwar nur
leicht) signifikante Effektkoeffizient des Konstruktes Risk hier interessanter-
weise sogar unter 1, was bedeutet, dass die Gruppe der Nicht-Kiufer ein ge-
ringeres Risiko beim Kauf der Sonderausstattung sehen wiirde, als es bei der
Gruppe der Kiufer der Fall ist. Betrachtet man die Gruppe der Kunden ohne
personliche Erfahrungen, so sind die Ergebnisse weniger auffillig. Der Emoti-
onal Value (EmoV) besitzt unter den beiden weiteren bereits erwihnten sig-
nifikanten Faktoren MonV und SocV die grofite Relevanz, entgegen der Ge-
samtstichprobe allerdings nicht das wahrgenommene Risiko (Risk).

8 Werden diese Ergebnisse im Zusammenhang mit den dhnlichen Ergebnissen der Teilstich-

probe ,Assistenzsysteme® aus der Validierung nach funktionaler Klassifizierung in Kapitel
5.3.2.1 betrachtet, sind diese allerdings nicht verwunderlich, da beide Teilstichproben grof3e
Schnittmengen hinsichtlich der inkludierten Sonderausstattungen aufweisen (s. Tab. 2 in

Kapitel 4.1.4).
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6 Diskussion und Implikationen

Nach der Schilderung der Ergebnisse der empirischen Validierung des zuvor
aufgestellten theoretischen Erklirungsmodells zum Kaufentscheidungsverhal-
ten bei funktionalen Sonderausstattungen in der Premium-Automobilindus-
trie, erfolgt im folgenden Kapitel zunichst die kritische Diskussion dieser Er-
gebnisse, um basierend auf den erhaltenen Kernaussagen im Anschluss Impli-
kationen fur die Automobilindustrie ableiten zu kénnen.

6.1 Diskussion der empirischen Ergebnisse

Ziel der vorliegenden Arbeit war es, ein theoretisches Erklirungsmodell fiir das
Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen aufzustel-
len und dieses mit empirisch erhobenen Daten zu validieren. Anhand der Ana-
lyseergebnisse aus Kapitel 5 zur Modellgiite von Mess- und Strukturmodell
kann das postulierte Modell insgesamt als zuverlassig geschitzt angesehen wer-
den. Auch bei der Priifung auf segment- und ausstattungsspezifische Einfliisse
zeigten sich grofitenteils keine Auffilligkeiten hinsichtlich der Beurteilung der
Modellgiite bei den einzelnen Stichproben, abgesehen von teilweise kritisch
einzustufenden Teilstichprobengréflen und teilweise geringen Anzeichen fiir
Multikollinearitit.

Indikatoren der einzelnen Einflussfaktoren

Bei der inhaltlichen Interpretation konnten die einzelnen Indikatoren der Ein-
flusstaktoren/Modellkonstrukte umfassend in allen Untersuchungen bestitigt
werden. Die iberproportionale Relevanz des der funktionalen Sonderausstat-
tung attestierten Klassenanspruch fir den Social Value und des wahrgenom-
menen funktionalen Risikos fiir das Perceived Risk traten dabei als bedeutsame

Ergebnisse insbesondere im Hinblick auf die praktische Relevanz hervor.

Die wenigen Ausnahmen, die sich hinsichtlich der Bestitigung der Signifikanz
und Wirkungsrichtung der einzelnen Indikatoren bei der empirischen Vali-
dierung des Erklirungsmodells ergaben, sprich Ergebnisse entgegen den un-
terstellten theoretischen Annahmen, lassen sich im Falle von funktionalen
Sonderausstattungen durchaus theoretisch begriinden bzw. sind aus theoreti-
scher Sicht nicht grundsitzlich abzulehnen. So ist die fehlende Signifikanz des
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absoluten Preises einer einzigen Sonderausstattung im Verhiltnis zum Budget,
also dass dieser sowohl bei der Gruppe der Kaufer als auch der Nicht-Kaufer
nicht entscheidend fiir die Kaufentscheidung war bzw. andere Kriterien einen
deutlich grofleren Einfluss besafSen, unter Beriicksichtigung des relativen Prei-
ses im Verhiltnis zum Budget nachvollziehbar: Die Relationen der Sonderaus-
stattungspreise zu den Fahrzeugbasispreisen der im Rahmen der Arbeit be-
trachteten Ausstattungen lagen allesamt im Bereich von minimal 0,2 % bis im
Extremfall von maximal 0,9 %.%° Die theoretisch vorstellbaren hohen bzw.
maximalen Ausprigungen der Relationen zum Fahrzeugbasispreis sind aller-
dings in der Praxis nicht als realistisch einzustufen.*° Ebenso die beobachtete,
sogar ,positive” Bewertung eines verhiltnismiflig hohen Sonderausstattungs-
preises entspricht nicht der theoretisch und empirisch in der Vorstudie herge-
leiteten Wirkungsrichtung. Sie kann aber dahingehend interpretiert werden,
dass ein hoher Preis von Kunden als Indiz fur beispielsweise hohe Qualitit
oder auch als Ausdruck eines hohen sozialen Status angesehen wird. Dieses
Verhalten wird in vielen wissenschaftlichen Arbeiten belegt, so zum Beispiel
bei DODDS/MONROE/GREWAL und ZEITHAML (fiir Preis/Qualitit) sowie bei
SHETH/NEWMAN/GROSS (fiir Preis/Social Value).*! Das Auftreten dieses Er-
gebnisses nur im Modell ohne pE7f/mit PoS, sprich bei Kaufentscheidungen
ohne den Einfluss personlicher Erfahrungen mit der Ausstattung, verstirke
diese Annahme, da der Preis hier nicht in Relation zum tatsichlich erlebten
Nutzen von den befragten Personen bewertet werden konnte.

Hingegen kann die aus der empirischen Validierung resultierende fehlende
Signifikanz von erhaltenen negativen Riickmeldungen anderer Personen auf
das einfache Phinomen zuriickgefithrt werden, dass es im Allgemeinen keine
negativen Riickmeldungen zu den betrachteten funktionalen Ausstattungen
vor dem Kaufentscheid gegeben hatte. Fiir diese These sprechen die durch-
schnittlichen erhobenen Werte fiir den Indikator in den beiden Gruppen:
Kiufer sowie Nicht-Kiufer gaben annihernd identisch hohe Werte an (beide

“ Vgl. BMW AG (2016a), S. 5 und S. 49; BMW AG (2016b), S. 3 und S. 20.

0 Aufgrund der im Regelfall gegebenen Integration weiterer Sonderausstattungen (inkl. auf-

preispflichtiger Auflenlacke, Polster, Felgen etc.) fallen diese Extremwerte in Relation zum
kundenrelevanten Gesamtfahrzeugpreis noch einmal deutlich geringer aus.

1 Vgl. DODDS/MONROE/GREWAL (1991), S. 308; SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 161;
ZEITHAML (1988), S. 11 ff.
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Durchschnittswerte von 6,0), die eine Verneinung der Frage nach negativen
Riickmeldungen bedeuten.

Zuletzt ist die nicht bestitigte Signifikanz fiir den Indikator ,Neugierde® bei
Kunden mit personlicher Erfahrung mit der Sonderausstattung insofern nicht
tiberraschend, dass jene Kunden die Ausstattung eben bereits ,erfahren® hat-
ten, sodass von einem Abschwichen der Relevanz bzw. Angleichung des Fak-
tors ,Neugierde zwischen Kiufern und Nicht-Kiufern auszugehen war. Dies
unterstiitzend trug bei diesen Kunden die Wertschitzung des Innovationscha-
rakters umso mehr zur Bildung des Epistemic Value bei.

Einflussfaktoren/Modellkonstrukte

Entgegen den einzelnen Indikatoren konnten beziiglich der Einflussfaktoren/
Modellkonstrukte nicht alle zuvor postulierten theoretischen Wirkungsbezie-
hungen empirisch gestiitzt werden. Insbesondere der Interaktion am Point-of-
Sale konnte im Rahmen der vorliegenden Arbeit kein signifikanter Einfluss
auf das Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen at-
testiert werden. Dies kann unter anderem in dem zeitlichen Versatz zwischen
dem Zeitpunkt der Kaufentscheidung und dem Befragungszeitpunkt, in einer
(unterbewusst) fehlerhaften Selbstreflexion des eigenen Kaufentscheidungs-
verhaltens seitens der Kdufer oder in einer schlicht geringen aktiven Einfluss-
nahme seitens des Verkaufspersonals auf die Wahl der einzelnen Sonderaus-
stattung begriindet liegen. Analog den Ergebnissen von SWEENEY/SOUTAR
wurde in der vorliegenden Untersuchung ebenso kein empirischer Nachweis
(mit einziger Ausnahme bei der Teilstichprobe ,,Komfort ohne pErf*) fiir die
Relevanz des Epistemic Value gefunden.*? Fiir die betrachteten funktionalen
Sonderausstattungen kann ein Grund hierfiir darin liegen, dass die meisten
Ausstattung bereits seit mehreren Jahren auf dem Marke verfiigbar gewesen
waren und daher iibergreifend nicht (mehr) als innovativ angesehen werden

konnen.#?

2 Vel SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 217.

43 Markteinfiihrung/-verfiigbarkeit in Deutschland fiir Fahrzeuge der Marke BMW: Head-up-
Display in 2003, Lenkradheizung vor 1996, Navigationssystem in 1994, Online-Entertain-
ment in 2013, Parkassistent in 2010, Riickfahrkamera in 2007.
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Wie der Uberblick der Analyseergebnisse auf Konstruktebene in Tabelle 55
veranschaulicht, sind aber auf Basis des modifizierten Erklirungsmodells mit
den personlichen Erfahrungen, dem Social Value und dem Monetary Value
drei Determinanten zu identifizieren, die fiir die Mehrzahl der Kunden und
unabhingig von der Zuordnung zu Segment oder Ausstattung kaufentschei-
dungsrelevant waren. Dariiber hinaus zeigen sich insbesondere in den seg-
ment- und ausstattungsspezifischen Detailanalysen teilweise der Emotional
Value, das Perceived Risk und die Usefulness signifikant. Abschlieflend kon-
nen Product Quality und Ease of Use aufgrund ihrer hohen Durchschnitts-
scores sowohl bei Kdufern als auch bei Nicht-Kdufern als Hygienefaktoren
identifiziert werden, wobei der Ease of Use nur in der Modellspezifikation nur
als indirekte Einflussgrofle auf die endogene latente Variable Kauf wirke. Po-
sitive Ausprigungen fiir diese beiden Einflussfaktoren tragen demzufolge zwar
nicht zu einer positiven Kaufentscheidung bei, negativ assoziierte Wahrneh-

mungen konnen jedoch zu einer negativen Kaufentscheidung fiihren.

Tabelle 55 zeigt dariiber hinaus, dass im Rahmen der segment- und ausstat-
tungsspezifischen Detailanalysen einzelne Ergebnisse auftraten, welche fiir die
jeweilige Detailanalyse eine signifikant differenzierende Bewertung der einzel-
nen Einflussfaktoren auf das Kaufentscheidungsverhalten suggerieren und in
zwei Fillen fiir den Perceived Risk gar den unterstellten theoretischen Annah-
men widersprechen. Diese Ergebnisse miissen jedoch vor dem Hintergrund
kritisch betrachtet werden, dass in diesen Einzelfillen mégliche Verzerrungen
durch Ungleichheiten in der Anzahl der Datensitze der einzelnen Ausstattun-
gen in den beiden Gruppen ,Kiufer und ,Nicht-Kiufer” oder eine grund-
sitzlich zu geringe Anzahl an Datensitzen in mindestens einer dieser beiden

454 \Weitere wissenschaftliche Studien sind

Gruppen entstanden sein konnten.
daher erforderlich.*>> So ist zum Beispiel die These zu iiberpriifen, dass bei
funktionalen Sonderausstattungen aus dem Infotainment- und Entertain-
mentbereich die Produktqualitit aufgrund der vielfiltigeren Vergleichsmog-
lichkeiten fiir Kdufer mit funktional dhnlichen, gegebenenfalls deutlich hiufi-
ger genutzten Produkten vor allem aus anderen Branchen als der Automobil-

industrie einen grof3eren Einfluss auf das Kaufentscheidungsverhalten besitzt

4 Vgl. hierzu die Diskussion in Kapitel 4.4.8.

45 Vgl. hierzu die Diskussion in Kapitel 8.
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als bei anderen, rein aus dem Automobilumfeld bekannten Sonderausstattun-
gen wie beispielsweise der Sitzheizung oder dem Parkassistenten. Gleiches gilt
ebenso fiir die Perceived Usefulness, von der angenommen werden kann, dass
die individuelle Beurteilung der Wichtigkeit als Einflussfaktor auf das Kauf-
entscheidungsverhalten stark vom individuellen Kontext abhingig ist. Die Re-
levanz des individuellen Kontextes wird auch beispielsweise von SWEENEY/
SOUTAR und PURA/GUMMERUS betont und konnte bei vereinzelten weiterge-
henden Gesprichen mit Umfrageteilnehmern im Rahmen der Datenerhebung
zur vorliegenden Analyse des Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen
Sonderausstattungen beobachtet werden.*°

Die geschilderten Ergebnisse insbesondere zu den signifikanten Konstrukten
in den Strukturmodellen belegen, dass innerhalb der Gesamtstichprobe Hete-
rogenitit vorliegt. Aus methodischer Sicht ist insofern eine Untersuchung auf
Heterogenitit in den Wirkungsbeziehungen empfehlenswert, da andernfalls
bei ausschlieflicher Schitzung des aggregierten Modells Verzerrungen in den
Schitzergebnissen aufgrund bedeutsamer, aber nicht berticksichtigter Unter-
schiede zwischen einzelnen Gruppen in der Stichprobe auftreten und in Kon-
sequenz zu falschen Schlussfolgerungen fithren konnen. Hingegen ist aus in-
haltlicher Sicht vor allem entscheidend, inwieweit die Unterteilung der Ge-
samtstichprobe in homogenere Teilstichproben auch in der Praxis sinnvoll an-
wendbar ist, beispielsweise dass Teilstichproben identifiziert und separat be-
trachten werden kénnen. Kriterien fiir eine Unterteilung der Grundgesamt-
heit lieflen sich viele finden — man denke allein an personenbezogene Daten,
wie Alter, Herkunft oder Bildungsniveau.

#6 Vgl PURA/GUMMERUS (2007), S. 41; SWEENEY/SOUTAR (2001), S. 17 f.
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Tab. 55: Signifikanzen der Einflussfaktoren

M it E 2 ; E % 2032
odell/Teilstichprobe 5 = = - & S S
mit pErf X X X

ohne pErf X X - X X

UKL mit pErf X X

UKL ohne pETf X - X X
KKL/MKL/GKL mit pETf X X X o X X
KKL/MKL/GKL ohne pETf X X | -

Assistenzsysteme mit pETf X X X X
Assistenzsysteme ohne pETf X - X X
Info-/Entertainment mit pErf X X X
Info-/Entertainment ohne pErf X X - X
Komfort mit pETf X

Komfort ohne pErf X X - X
Hohe Verbauquote mit pETf X X X

Hohe Verbauquote ohne pETf X - X X
Niedrige Verbauquote mit pErf X o X
Niedrige Verbauquote ohne pETf | X X — X

Hiufigkeit: | 5/16 | 1/16 |11/16| 8/8 | 2/16 | 5/16 |11/16| 4/16

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Basis: modifiziertes Modell; signifikante Konstrukte (o < 0,1) mit positivem Einfluss mit
,X“ gekennzeichnet sowie mit negativem, sprich den theoretischen Uberlegungen wider-
sprechendem Einfluss mit ,,0“ gekennzeichnet.

Die im Rahmen der vorliegenden Arbeit durchgefithrten Detailanalysen zu
fahrzeugsegment- und ausstattungsspezifischen Einfliissen auf das Kaufent-
scheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen erfiillen die zuvor
genannten Anspriiche aus inhaltlicher Sicht, diirfen allerdings nicht dahinge-
hend tiberinterpretiert werden, dass die aggregierte Modellschitzung obsolet
wird. So sind beispielsweise zum einen die teilweise auftretenden Problemati-
ken zu geringer Stichprobengroflen und leichter Multikollinearitit zu beach-
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ten. Ebenso kann zum anderen auch hier aufgrund heterogener Stichproben-
zusammensetzung allein zwischen den drei betrachteten Teilstichproben von
weiterhin nicht vorhandener Homogenitit ausgegangen werden. Nach wie vor
stellen die Ergebnisse der aggregierten Modellschitzung die zentralen Analy-
seergebnisse dar und sollen in Folge der Ableitung von Implikationen und
Handlungsempfehlungen fiir die Automobilindustrie dienen. Die Erkennt-
nisse aus den segment- und ausstattungsspezifischen Analysen konnen als ver-
tiefende Einblicke in das Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Son-
derausstattungen interpretiert werden, die weiterfithrende, spezifischere Im-
plikationen und Empfehlungen erméglichen.

Zusammenfassend lassen sich die folgenden fiinf Kernaussagen zu den Er-
kenntnissen aus der Validierung des theoretischen Erklirungsmodells beziig-
lich des Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen
treffen:

1. Liegen personliche Erfahrungen mit der Sonderausstattung vor, haben
diese den grofiten Einfluss auf die Kaufentscheidung. Wie im aufgestellten
Erklarungsmodell postuliert, weisen dabei positive Erfahrungen einen po-
sitiven Einfluss und negative Erfahrungen einen negativen Einfluss auf das
Kaufentscheidungsverhalten auf.

2. Der Perceived Social Value, insbesondere der attestierte Klassenanspruch
einer Ausstattung, und der Perceived Monetary Value bzw. das Preis-Leis-
tungs-Verhiltnis besitzen ebenfalls einen allgemeinen signifikanten und
relevanten Einfluss auf das Kaufentscheidungsverhalten. Dieser ist im Falle
vorhandener personlicher Erfahrungen allerdings zweitrangig. Analog den
personlichen Erfahrungen und wie im Erkliarungsmodell postuliert besteht
auch hier ein positiver Wirkungszusammenhang.

3. Der Perceived Emotional Value, das Perceived Risk und die Perceived
Usefulness zeigen sich dariiber hinaus fiir einige spezifische Konstellatio-
nen, insbesondere bei jenen ohne vorhandene personliche Erfahrungen,
signifikant. Der Wirkungszusammenhang mit dem Kaufentscheidungs-
verhalten ist auch hier, wie postuliert, positiv.

4. Die Perceived Product Quality und der Perceived Ease of Use stellen Hy-
gienefaktoren dar.
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5. Die Interaktion am Point-of-Sale sowie der Perceived Epistemic Value zei-
gen sich nicht als relevante Groflen.

6.2 Theoretische Implikationen

Aus theoretischer Sicht lassen sich aus den Ergebnissen der vorliegenden Ar-
beit drei wesentliche Implikationen ableiten. Erstens kann das aufgestellte und
empirisch validierte theoretische Erklirungsmodell zum Kaufentscheidungs-
verhalten bei funktionalen Sonderausstattungen einen wertvollen Beitrag zum
aktuellen Forschungsstand im Bereich ,Kaufentscheidungsverhalten/Value
Theory“ leisten. Aus modelltheoretischer Sicht besteht der Mehrwert des pos-
tulierten Modells in der Konsolidierung bestehender Theorien und Modelle
durch das Vereinen von Elementen aus ,klassischen“ Theorien zum Kaufent-
scheidungsverhalten mit Elementen aus anderen verhaltensokonomischen
Theorien sowie mit praxisnahen, empirisch erhobenen Aspekten. Aus inhalt-
licher Sicht betrachtet konnten die Ergebnisse der zugrunde gelegten Arbeiten
von SHETH/NEWMAN/GROSS, SWEENEY/SOUTAR und PIHLSTROM grofiten-
teils auch im Kontext des Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen Son-
derausstattungen in der Premium-Automobilindustrie bestitigt werden; im
Falle der vorliegenden Arbeit tiberdies anhand tatsichlicher getroffener Kauf-
entscheidungen und nicht unter kiinstlichen Bedingungen.*”” So unterstiitzen
auch die hier erhaltenen Ergebnisse zum Social Value die von PTHLSTROM/
BRUSH formulierte Notwendigkeit zur Erweiterung der hiufig vertretenen uti-
litaristisch-hedonistischen Dichotomie um eine soziale/gesellschaftliche Di-

mension.*8

Besonders interessant erscheint aber die Dominanz der personli-
chen Erfahrungen, die in keiner der genannten Arbeiten als potenzieller Ein-
flusstaktor thematisiert werden und einen ginzlich neuen Aspeke darstellen.
Weitere wissenschaftlichen Arbeiten sind daher mit dem Ziel, einen signifi-
kanten und relevanten Einfluss personlicher Erfahrungen auf das Kaufent-
scheidungsverhalten — auch auflerhalb des Kontextes funktionaler Sonderaus-

stattungen — zu replizieren, erforderlich. In diesem Zusammenhang ist auch

47 Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 742 ff.; PURA (2005), S. 522 ff.; PURA/GUMMERUS
(2007), S. 37 ff.; SHETH/NEWMAN/GROSS (1991b), S. 160 ff.; SWEENEY/SOUTAR (2001),
S. 206 ff.

8 Vgl PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 749 f. und Diskussion in Kapitel 4.1.2.
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zu untersuchen, ob die personlichen Erfahrungen mit einem Produkt oder ei-
ner Dienstleistung entgegen der vorgenommenen Spezifikation als direkte, un-
abhingige Einflussgrofle auf das Kaufentscheidungsverhalten alternativ auch
als eine kumulierte, vergangenheitsorientierte Beurteilung der sonstigen Ein-
flussgrof8en interpretiert werden konnen. Personliche Erfahrungen wiirden so-
mit vielmehr die Evaluierung der anderen Gréfen zum finalen Kaufentschei-
dungszeitpunke beeinflussen bzw. erweitern und wiirden somit eine Modera-
tor- oder Mediatorfunktion oder die Funktion einer Antezedenzgrofle analog
den Uberlegungen von PIHLSTROM/BRUSH und PURA/GUMMERUS zu Ein-
flussfaktoren auf den Perceived Customer Value wahrnehmen.*’ Selbige Spe-
zifikationsalternativen kénnten daneben auch fiir den im Rahmen der vorlie-
genden Arbeit empirisch nicht nachzuweisenden Einfluss der Interaktion am
Point-of-Sale neue Erkenntnisse liefern, indem auch fiir diese Grofle anstelle
des direkten Einflusses auf die Zielvariable Kauf der indirekte Einfluss auf
das Kaufentscheidungsverhalten im Sinne von Interaktionen mit den sonsti-

gen Einflussgroflen untersucht wird.

Zweitens konnte im Rahmen der Vorstudie zur Auswahl der betrachteten
funktionalen Sonderausstattungen die Ubertragbarkeit des theoretischen Kon-
zepts von Produktlebenszyklen auch auf den spezifischen Untersuchungsge-
genstand der funktionalen Ausstattungen bestitigt werden. Die Erkenntnis,
dass Lebenszyklusverldufe von einzeln betrachteten Ausstattungen unter-
schiedliche Verldufe annehmen, die alle vom klassischen glockenférmigen
Verlauf abweichen, wihrend nach Grundfunktion aggregierte Ausstattungen
stets diesen glockenférmigen Verlauf aufweisen, ist in diesem Zusammenhang
besonders interessant und erweitert den Stand der Forschung. Weitere Studien
auf diesem Gebiet haben daher sowohl aus theoretischer Sicht als auch aus

praktischer Sicht Potenzial fiir neue bedeutsame Erkenntnisse.

Drittens wurde im Rahmen der Validierung des Erklirungsmodells das Pro-
blem von PLS-Strukturgleichungsmodellen mit biniren endogenen latenten

9 Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 748 f.; PURA/GUMMERUS (2007), S. 40 ff. Als Folge
einer alternativen Auffassung und zusitzlichen Detaillierung des Konstrukts pETf in ver-
schiedene Teilaspekte kdonnte sich beispielsweise eine hohere Bedeutsamkeit der Perceived
Usefulness fiir die Kaufentscheidung ergeben, sollten sich die positiven personlichen Erfah-
rungen hauptsichlich aus der Beurteilung der Perceived Usefulness in der Vergangenheit er-

geben.
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Variablen mithilfe des von BODOFF/HO entwickelten Ansatzes der Integration
der logistischen Regression in die finale Stufe des PLS-Algorithmus geldst.*
Somit konnte ein weiterer erfolgreicher Anwendungsfall fiir diese neue, noch

weitestgehend unerforschten Methode gefunden werden.

6.3 Implikationen fiir die Automobilindustrie

Aus den Ergebnissen der vorliegenden Studie zum Kaufentscheidungsverhal-
ten bei funktionalen Sonderausstattungen ergeben sich einige bedeutsame Im-
plikationen und Handlungsempfehlungen fiir die Unternehmenspraxis in der
(Premium-)Automobilindustrie. Der folgenden Diskussion liegt dabei die
zentrale Fragestellung bzw. Zielsetzung zugrunde, wie das Kaufentscheidungs-
verhalten positiv beeinflusst werden kann, um mehr Kunden zum Kauf einer

Sonderausstattung zu bewegen.

Nach den in Kapitel 6.1 postulierten fiinf Kernaussagen gilt es fiir die Erho-
hung der Kaufwahrscheinlichkeit von funktionalen Sonderausstattungen vor
allem, diese zunichst den Kunden bekannt zu machen, deren Interesse an ver-
schiedenen Facetten der Ausstattung zu wecken und insbesondere auf Basis
positiver Erfahrungen/Erlebnisse mit der Ausstattung eine in Summe positive
Beurteilung der Sonderausstattung seitens der Kunden zu erwirken.

Mit dem AIDA-Modell existiert bereits ein gingiges Modell in der Wirt-
schaftswissenschaft/im Marketing, das diese Zielsetzung bzw. die eben be-
schriebenen Phasen zur Steigerung der Kaufwahrscheinlichkeit beschreibt.*!
Das Akronym AIDA steht dabei fiir , Attention® (Erzielung von Aufmerksam-
keit fiir das Produkt beim Kunden), ,,Interest” (Wecken von Interesse an dem
Produkt beim Kunden), ,Desire” (Auslésen von Verlangen nach dem Pro-
dukt) und ,Action® (finaler Kauf des Produktes). Das AIDA-Modell kann ge-
nau aufgrund dieses phasenhaften Charakeers als bestens geeignet zur Ablei-
tung von Implikationen und Handlungsempfehlungen anhand von Ergebnis-
sen aus der empirischen Validierung erachtet werden. Um zusitzlich die Be-
deutsamkeit der personlichen Erfahrungen fiir das Kaufentscheidungsverhal-

ten bei funktionalen Sonderausstattungen hervorzuheben, wird zudem die

460 Vel. BODOFF/HO (2016), S. 407 ff.
1 Vgl. hier und im Folgenden HOMBURG/KROHMER (2009), S. 738.
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Phase ,,(positive) Experiences” (Erzielung von personlichen Erfahrungen) mit
aufgenommen. Abbildung 29 zeigt das in Folge verwendete modifizierte
AIDA- bzw. neu entwickelte AIDEA-Modell, entlang dessen Phasen die
Handlungsfelder nun niher diskutiert werden sollen. Hierzu wurden auch In-
terviews mit sechzehn Experten unterschiedlicher Fachrichtungen (u. a. Pro-
duktmanagement, Verkauf, Marktbetreuung und Strategie) gefithrt, um die
Implikationen aus praxisorientierter Sicht zu diskutieren und realistisch um-
setzbare, konkrete Handlungsempfehlungen abzuleiten.

Abb. 29: AIDEA-Modell
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Quelle: Eigene Darstellung.

Attention

Die Bekanntheit eines Produktes, wie in diesem Fall einer funktionalen Son-
derausstattung, stellt die grundlegende Voraussetzung fiir eine (aktive) Kauf-
entscheidung dar. Aus den Datensitzen der vorliegenden empirischen Erhe-
bung lasst sich diesbeziiglich — sozusagen als Nebenergebnis — festhalten, dass
die Anzahl an befragten Personen, denen die sechs ausgewihlten funktionalen
Sonderausstattungen unbekannt sind, tiberraschend hoch erscheint. Unter
den gesamt erhobenen 1.323 Datensitzen wurde 208-mal angegeben, die Aus-
stattung nicht zu kennen. Dies entspricht immerhin einem Anteil von 15,7 %.
Bemerkenswert ist, dass die Unkenntnis zwar tendenziell bei ,jiingeren® Aus-
stattungen steigt, aber auch eine Lenkradheizung, die mit 20 Jahren seit
Markteinfiihrung zu den beiden ,iltesten® der betrachteten Ausstattungen
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zihlt, noch von 16,7 % der Probanden als ,nicht bekannt® erklirt wird.4?
Vielmehr ldsst sich eine Korrelation zur Verbauquote der Ausstattungen bzw.
deren Marktdurchdringung feststellen: Die drei Ausstattungen mit dem nied-
rigsten Bekanntheitswerten (Parkassistent, Lenkradheizung und Online Enter-
tainment) fallen allesamt in die Kategorie ,,Konstante mittlere Nachfrage/ewige
Sonderausstattung” oder ,,Geringe Nachfrage/Flop®.

Hieraus ldsst sich die erste Handlungsempfehlung ableiten: Steigerung des Be-
kanntheitsgerades von funktionalen Sonderausstattungen, insbesondere fiir
jene, die sich am Anfang ihres Lebenszyklus befinden, und jene, deren Markt-
durchdringung niedrig ist. Mogliche und aus Sicht der Experten in den Work-
shops als erfolgversprechend deklarierte konkrete Mafinahmen lassen sich viel-
faltig finden, darunter:

—  Verstirkte explizite oder fokussierte Bewerbung der funktionalen Sonder-
ausstattungen in klassischen Formaten, wie TV-Spots, Printanzeigen und
Verkaufsliteratur, aber auch in digitalen Formaten, beispielsweise in Form

von Beitrigen in Social Media;

- Einfiihrung von Recommender-Logiken fiir Online-Konfiguratoren, im
Rahmen von Verkaufsgesprichen und in Post-Purchase-Prozessen, bei de-
nen den Kunden weitere zu ihrer Konfiguration passende, noch nicht ge-
wihlte Ausstattungen vorgeschlagen werden;

— Verstirkung der Funktion des Verkaufspersonals und weiteren Personals
am Point-of-Sale, wie beispielsweise der Funktion des Product Genius, als
, Luroftner, um Kunden weitere/neue Ausstattungen vorzustellen, an-

stelle einer reinen Fokussierung auf den Abschluss des Fahrzeugkaufes;

- Anderung der Auswahllogik im Bestell- und Konfigurationsprozess in eine
Abwahllogik, sodass Kunden bei jeder Ausstattung einzeln stirker in die
Kaufentscheidung involviert sind, anstelle anhand einer bereits , festgeleg-
ten“ Liste nur diese Ausstattungen aktiv auszuwihlen.

62 Werte fiir die Bekanntheit der einzelnen Ausstattungen, absteigend sortiert: Navigationssys-

tem: 96,1 % (149/154 Datensitze), Head-up-Display: 93,7 % (134/143), Rickfahrkamera:
90,8 % (266/293), Parkassistent: 89,0 % (210/236), Lenkradheizung: 83,3 % (219/263),
Online Entertainment: 59,0 % (138/234).
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Interest & Desire

In den beiden Phasen ,Interest” und ,,Desire” gilt es nun, fir die (inzwischen
bekannte) Sonderausstattung Interesse und Verlangen/Kaufwunsch beim Kun-
den zu erzeugen. Die Erkenntnisse der empirischen Validierung des Erkli-
rungsmodells des Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderaus-
stattungen legen diesbeziiglich nahe, insbesondere die Wahrnehmung der Aus-
stattung als Klassenanspruch sowie ein als positiv wahrgenommenes Preis-
Leistungs-Verhiltnis zu fokussieren. Hierzu sollen in Folge mit der Collabo-
rative-Filtering-Methode, dem Testimonial-Marketing-Ansatz sowie einem
preispolitischen Gestaltungsansatz drei Mafinahmen zur Stirkung dieser bei-
den Aspekte detaillierter erortert werden.

Die Collaborative-Filtering-Methode stellt eine Variante von Recommender-
Logiken dar. Die Besonderheit liegt bei dieser Methode darin, dass die Vor-
schlige auf realen Kaufentscheidungen von anderen Kunden basieren bzw.
nach diesen gefiltert werden. Im tibertragenen Sinne empfehlen demzufolge
Kunden anderen Kunden, bestimmte Ausstattungen ebenfalls zu erwerben.
Diese Filtermethode zeigt sich zum einen als effektiver hinsichtlich ihrer Uber-
zeugungskraft, und zum anderen kann mit ihr ein vorhandener Klassenan-

463 Praxis-

spruch zum Ausdruck gebracht oder zumindest suggeriert werden.
beispiele fir den erfolgreichen Einsatz von Collaborative-Filtering-Methoden
finden sich auferhalb der Automobilbranche bereits brancheniibergreifend
mit prominenten kommerziellen Websites, wie beispielsweise denen des US-
amerikanischen Onlineversandhindlers Amazon fiir unter anderem zum per-
sonlichen Einkaufskorb passender und von anderen Kunden gekaufter Pro-

dukte oder des US-amerikanischen Streaming-Dienstes Netflix .44

Der Begrift , Testimonial-Marketing® steht fiir den weit verbreiteten Einsatz
von Personen, oft auch prominenten Personlichkeiten, als Fiirsprecher in der
Marken- und Produktkommunikation mit dem Ziel, mit ihrer Bekanntheit
und ihrem Image den Verkaufserfolg der beworbenen Marke bzw. des bewor-
benen Produktes zu erhéhen.® Auch in der Automobilindustrie kommt diese
Art der Kommunikation zum Einsatz, so ist beispielsweise das deutsche Model

43 Vgl. GOLDBERG ET AL. (1992), S. 61; LINDEN/SMITH/YORK (2003), S. 79.
4 Vgl. AMAZON.COM, INC. (2019); NETFLIX, INC. (2019).
5 Vgl. KILIAN (2018), S. 355; SCHIMMELPFENNIG/HOLLENSEN (2013).
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Lena Gercke Markenbotschafterin der Marke BMW M oder wirbt der deut-
sche Fufiballtrainer Jiirgen Klopp fiir Produkte der Marke Opel.*® Ebenfalls
bei der Marke Opel lassen sich sogar Beispiele fiir die explizite Bewerbung von
funktionalen Ausstattungen finden: So sind Spieler der deutschen Fuf3ball-
mannschaft Borussia Dortmund Hauptakteure in einem — mit knapp drei Mil-
lionen Klicks auf YouTube sehr beliebten — Werbespot zur automatischen Ge-
fahrenbremsung des Fahrzeugmodells Opel Combo.*” Nach dem Motto
»2Menschen prigen Marken® soll so versucht werden, auf die Marke oder das
Produkt gewisse positive Charaktereigenschaften der bewerbenden Person zu

468 Der Erfolg von Testimonials in der Kommunikation ist, wie

tibertragen.
unterschiedliche Studien belegen, allerdings nicht vollkommen unumstritten,
wobei die grofSte Herausforderung die (fehlende) Glaubwiirdigkeit der Testi-
monials darstellt.*” Unter Beriicksichtigung dieser Problematik in der Aus-
wahl der werbenden Personen wird auch von den im Rahmen der vorliegen-
den Arbeit befragten Experten ein verstirkter Einsatz von Testimonials in der
Kommunikation funktionaler Sonderausstattungen beftirwortet. Unter Kom-
munikation sollen dabei neben der klassischen Bewerbung eines Fahrzeuges in
TV- und Printmedien auch andere Medien wie Blogs oder Video-Tutorials
aufgefasst werden. Die gewiinschten positiven Effekte zielen hierbei insbeson-
dere noch einmal auf den Social Value ab — die Vermittlung sozialer Akzeptanz
der Ausstattung mit der Bewerbung durch eine in der Offentlichkeit stechende
Person. Gleichzeitig konnen aber bei hochster Wertlegung in puncto Authen-
tizitdt noch weitere kaufentscheidungsrelevante Aspekte unterstiitzt werden,
indem glaubwiirdige Belege beispielsweise fir die Nitzlichkeit der Ausstat-
tung, fir deren einfache Handhabung oder fiir ein geringes funktionales Ri-
siko vermittelt werden. Authentizitit bei der Auswahl der Testimonials bedeu-
tet, diese zielgerichtet, in ihrem ,Fachgebiet einzusetzen: Beispielsweise be-
wirbt ein DTM-Fahrer ein Sportfahrwerk, andere Testimonials bewerben As-
pekte, die deren realen oder von Kunden attestierten Kenntnissen entspre-
chen.?”? Authentizitit bedeutet dementsprechend nicht, sich nur auf die Pro-

66 Vel. BMW AG (2017), S. 1 f.; OPEL AUTOMOBILE GMBH (2019); SCHOBELT (2012).
7 Vgl. OPEL AUTOMOBILE GMBH (2018); RENTZ (2018).

468 Vgl. KILIAN (2018), S. 357.

49 Vgl. KILIAN (2018), S. 360 ff.

470 Vgl. hier und im Folgenden HOWES/SALLOT (2013), S. 207.
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minenz von Personlichkeiten zu fokussieren und diese ,,universell fiir Werbe-
oder sonstige Kommunikationszwecke einzusetzen. In diesem Zusammen-
hang sei auch der Einsatz von Mitarbeitern als Fachexperten oder von realen
Kunden zur authentischen Bewerbung und Erklirung von Sonderausstattun-
gen und Funktionen genannt. Auflerhalb der Automobilbranche lassen sich
hierfiir zahlreiche Beispiele finden, unter anderem beim deutschen Unterneh-
men Fielmann, dessen Produkte im Bereich Augenoptik in Werbespots von
realen Kunden beworben werden, oder beim deutschen Textilwarenhersteller
Trigema, in dessen Werbespots der Geschiftsfithrer und Inhaber Wolfgang
Grupp fiir das Unternehmen und seine Produkte wirbt.*”! Vergleichbare Maf3-
nahmen, die nicht auf dem Einsatz von Expertise einzelner Testimonials, son-
dern auf dem Einsatz von ,Herstellerexpertise® basieren und mit zum Beispiel
»Bentley Suggests” des britischen Automobilherstellers Bentley bereits Anwen-
dung in der Automobilbranche finden, stellen vom Hersteller angepriesene
Fahrzeugkonfigurationen dar.”’? Diese dienen zwar hauptsichlich optischen
Designempfehlungen, konnen aber ebenso auch funktionale Sonderausstat-

tungsumfinge umfassen.

Aus Praxissicht als die iiberraschendste Erkenntnis aus der Validierung des Er-
klarungsmodells zum Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen Sonder-
ausstattungen zeigt sich die nicht gegebene Signifikanz und Relevanz des ab-
soluten Preises der Sonderausstattung im Verhiltnis zum Gesamtbudget. Eine
der Ursachen fiir diese aus Sicht der Experten tiberraschende Erkenntnis ist
hier sicherlich der oftmals aufwindige und aus Unternehmenssicht bedeut-
same Preisfindungsprozess (Listenpreis) inklusive eines ,Feilschens um die
letzten 10 € zwischen involvierten Fachstellen. Dies kann unter anderem vor
dem Hintergrund gesehen werden, dass zum Kaufabschluss in der Regel zu-
sitzliche Rabatte gewihrt werden und in der Unternehmenspraxis von niedri-
geren Preisen eine hohere Preisdurchsetzung angenommen wird. Die vorlie-
gende Studie deutet hingegen an, dass, zumindest auf der Ebene einer einzel-
nen Sonderausstattung, der absolute Preis nicht ausschlaggebend fiir den Kauf
dieser einen Ausstattung ist, sondern vielmehr das wahrgenommene Preis-

Leistungs-Verhiltnis. Setzt man den gewichteten durchschnittlichen Preis der

1 Vgl. FIELMANN AG (2019); TRIGEMA INH. W. GRUPP E.K. (2018).
42 Vgl. hier und im Folgenden BENTLEY MOTORS LTD. (2019).
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hier betrachteten Sonderausstattungen ins Verhiltnis zu den im Rahmen der
Hauptstudie der vorliegenden Arbeit erhobenen durchschnittlichen Fahrzeug-
preisen, so betrigt der Anteil auch nur geringe 1,2 %.” Die Betonung eines
guten Preis-Leistungs-Verhiltnisses sollte demzufolge in der Kommunikation
Vorrang haben, sprich, der Fokus sollte auf die Benefits des Produktes — das
»2Mehr fiirs Geld” — gelegt werden, anstelle beispielsweise auf eine Preissen-
kung um einen niedrigen Geldbetrag. Im Zusammenhang mit den erwihnten
beim Fahrzeugkauf gewihrten Rabatten konnte sogar noch ein Schritt weiter-
gegangen werden und anstelle von ausschliefflich Rabatten auf den Gesamt-
fahrzeugpreis mit mehr ,Inhalt” in Form von zusitzlicher oder hoherstufiger
Sonderausstattung tiberzeugt werden. Ein gewiinschter Nebeneffeke ergibt
sich dabei zudem aus der Moglichkeit, mit dieser Maf§nahme den Bekannt-
heitsgrad von noch unbekannten Sonderausstattungen zu erhéhen und die Er-
zielung personlicher Erfahrungen mit der Sonderausstattung beim Kunden
mit dem Ziel eines beabsichtigten Wiederkaufes beim nichsten Fahrzeugkauf

zu erreichen.

(Positive) Experiences

Zentrale Erkenntnis aus der vorliegenden Studie ist die Bedeutsamkeit person-
licher Erfahrungen der Kunden mit der Sonderausstattung fiir das Kaufent-
scheidungsverhalten. Maxime fiir das Ziel, positive Kaufentscheidungen bei
funktionalen Sonderausstattungen zu erwirken, muss es demnach sein, dass
potenzielle Kdufer moglichst umfangreiche positive personliche Erfahrungen
mit der Ausstattung sammeln. Dies bedeutet, (Neu-)Kunden ohne personliche
Erfahrungen mit der Ausstattung zu ermoglichen, diese Erfahrungen zu ge-
winnen, ohne dass ein aktiver Kauf vorausgesetzt wird. Aus Praxissicht zeigen
sich daftir unterschiedliche Mafinahmen empfehlenswert:

—  Verbau der Sonderausstattung in allen Fahrzeugen, mit denen Kunden au-
3erhalb ihrer eigenen Fahrzeuge in Kontakt geraten, wie in Testfahrzeu-
gen, Mietwagen, Car-Sharing-Fahrzeugen etc., verbunden mit einer expli-
ziten Nutzungs- und Testaufforderung.

43 Durchschnittlicher Fahrzeugpreis: 55.000 €; gewichteter durchschnittlicher Preis der be-
trachteten Sonderausstattungen: 650 €.
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,Sonderausstattung on Demand®: Ein werkseitiger Verbau einer Sonder-
ausstattung in Kundenfahrzeugen mit softwarebasierter nachgelagerter
Aktivierungsmdoglichkeit bietet Kunden die Moglichkeit, diese Funktion
zeitlich begrenzt oder permanent nach dem eigentlichen Fahrzeugkauf zu
erwerben, sowie dem Hersteller, diese fiir eine Testphase im Anschluss an
den Fahrzeugkauf oder im Rahmen von Aktionen dem Kunden niherzu-
bringen. Dies bietet sich insbesondere fiir softwarebasierte Ausstattungen
an, die keiner zusitzlichen Hardware bedingen, wie beispielsweise die be-
trachtete Ausstattung ,,Online Entertainment®. Mit dem Ziel einer Vari-
antenreduzierung in Entwicklung, Einkauf und Produktion kann dies aber
auch bei hardwarebasierten Ausstattungen sinnvoll erscheinen, welche den
Verbau zusitzlicher oder teurerer, je nach Ausstattungsvariante unter-
schiedlicher Bauteile erfordern.*’”# Beispielhaft sei hier ein serienmifSiger
Verbau von Sitzheizungssystemen oder Sensortechnik anstelle der Verbau-
varianten mit und ohne diese Bauteile genannt, deren eigentliche, von
Kunden nutzbare Funktionen zu einem unabhingigen Zeitpunkt abhin-
gig vom tatsichlichen Kauf der Ausstattung aktiviert werden kdnnen.
Ahnliche Mafinahmen werden in anderen Branchen bereits intensiv ange-
wandt. Beispielsweise sind Testversionen von Softwareprogrammen hiufig
auf neuen Computern vorinstalliert oder kénnen nachtriglich erworben

werden.*”’

Zugabe von zusitzlichen Sonderausstattungen anstelle der (reinen) Ge-
wihrung von Preisrabatten. Wie bereits im vorigen Abschnitt zu Mafinah-
men beztiglich der Fokussierung auf das wahrgenommene Preis-Leistungs-
Verhiltnis anstelle des reinen Ausstattungspreises geschildert, kdnnen po-
sitive Auswirkungen auf das Kaufentscheidungsverhalten beim nichsten
Fahrzeugkauf angenommen werden. Auch hierfiir lassen sich viele Anwen-
dungsfille aus anderen Branchen finden. Exemplarisch seien Vergiinsti-
gungen auf Zubehorartikel im Rahmen von Computerneukiufen oder das

Angebot von Bundles bei Spielekonsolen genannt.*

474

475

476

Vgl. WEISS (2008), S. 51 f.; SCHLOTT (2005), S. 38.
Vgl. DELL GMBH (2020); MICROSOFT CORPORATION (2020a).
Vgl. MICROSOFT CORPORATION (2020b); SATURN ONLINE GMBH (2018).
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Um daneben die gewiinschte positive Ausprigung der sowohl durch zusitzli-
che Mafinahmen wie die gerade beschriebenen als auch durch reguliren Kauf
der Sonderausstattung erworbenen personlichen Erfahrungen zu erhalten, ist
die korrekte und situativ passende Nutzung der Ausstattung zu fokussieren.
Im Gegenzug ist eine mogliche fehlerhafte oder nicht adiquate Nutzung, die
zu negativen Erfahrungen fithren wiirde, zu vermeiden bzw. zu verhindern.
Eine sehr gute Produktqualitit in Verbindung mit einer einfachen, unkompli-
zierten Handhabung ist in diesem Zusammenhang als Grundvoraussetzung zu
verstehen. Gezielte weitere Maf§nahmen, bei denen vor allem die Ausweitung
des (direkten) Kundenkontaktes iiber den Verkaufsprozess hinaus im Vorder-
grund steht, was unter anderem durch eine verstirkte Nutzung digitaler Tech-

nologien moglich wird, sind zum Beispiel:

—  Bei Testfahrten vor dem Fahrzeugkauf steht das Fahrzeug nur als Ganzes,
dabei insbesondere die Evaluation von Fahrleistungen und Fahreigen-
schaften, im Vordergrund, weniger die einzelnen funktionalen Sonderaus-
stattungen. Die Einfithrung begleiteter bzw. gefiihrter Testfahrten ermog-
licht, dariiber hinaus auf einzelne Funktionen im Detail einzugehen und
in passenden, vorher definierten Situationen dem Kunden ein vorteilhaftes
Kundenerlebnis zu bieten. Die begleitende Rolle kann dabei sowohl von
einem Mitarbeiter als auch von speziell programmierten Softwarel6sungen
tiber die Interaktionsschnittstelle im Fahrzeug selbst tibernommen wer-
den. Ein Beispiel sind die regelmiflig stattfindenden ,BMW Dealer Drive
Events“ mit gefithrten Ausfahrten, bei denen das Erleben von funktionalen
Sonderausstattungen mittels spezieller Software-Programme gezielt einge-
bunden ist.

—  Produkt-Workshops zu funktionalen Sonderausstattungen dienen eben-
falls dazu, Kunden die Funktionen der Sonderausstattung(en) niherzu-
bringen, diese dafiir zu begeistern und negativen Erfahrungen vorzubeu-
gen. Erfahrungen von BMW mit solcher Art von Workshops, welchen
Kunden bei Abholung ihres Fahrzeuges in der BMW Welt angeboten wer-
den, haben eine hohe Teilnehmerzahl und erhalten sehr positive Reso-
nanz.”’ Ein weiteres Beispiel fiir ein erfolgreiches Angebot von Produke-
Workshops ist das ,Today at Apple“-Programm des Technologieunter-

77 Vgl. BMW AG (2019b).
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nehmens Apple, das Interessierten die Teilnahme an interaktiven Schu-
lungen zu Produktangebot und Produktfunktionen bietet.*

- Ebenfalls unter anderem bekannt von Apple ist das Angebot einer App
(bei Apple: , Tipps“), die Nutzern sowohl nach dem Pull- als auch nach
dem Push-Prinzip mit Tipps, Hinweisen, Anregungen etc. zusitzliche In-
formationen zu bestimmten Funktionen liefert.””? Dieses Konzept kénnte
auch zusitzlich um beispielsweise kontextbezogene Informationen oder
um Feedbackfunktionen, die einen Kontakt auch von Kundenseite aus er-
moglichen, erweitert werden. Eine Integration in die Bedienoberfliche des
Fahrzeuges neben oder anstelle einer App ist dariiber hinaus auch vorstellbar.

Action

Entsprechend der bisherigen Diskussion ist mit der Action, dem Kauf der Son-
derausstattung, nicht ein Endpunkt erreicht, sondern gilt es ebenso nach dem
Kauf, beim Kunden im Hinblick auf einen anstehenden Wiederkauf weiterhin
Interest und Desire auf hohem Niveau zu halten oder gar zu steigern sowie die
Erzielung positiver personlicher Erfahrungen zu verfolgen. Diese Auffassung,
die auch als eine Art Kundenbindungsmafinahme interpretiert werden kann,
wird im zu Anfang postulierten AIDEA-Modell durch den dargestellten Kreis-

lauf ,Interest/Desire — Positive Experiences — Action — Interest/Desire” ver-

deutlicht (s. Abb. 29).

478 Vgl. AHRENDTS (2018); APPLE INC. (2019b).
479 Vgl. APPLE INC. (2019a).
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7 Konklusion

Zentrales Anliegen der vorliegenden Arbeit war die theoretische Herleitung

und empirische Validierung eines Modells zur Erklirung des Kaufentschei-

dungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen, um hieraus Implikati-

onen und Handlungsempfehlungen fiir die Unternehmenspraxis in der (Pre-

mium-)Automobilindustrie sowie theoretische Implikationen fiir die Wissen-

schaft ableiten zu konnen. Daneben wurde die Fragestellung tiberpriift, inwie-

weit das theoretische Konzept von Produktlebenszyklen auch auf funktionale

Sonderausstattungen iibertragbar ist. Anhand der zu Beginn formulierten drei

Forschungsfragen sollen im Folgenden die gewonnenen Ergebnisse noch ein-

mal kurz zusammengefasst werden.

1.

Welche EinflussgrifSen erkliren das Kaufentscheidungsverbalten bei funktio-
nalen Sonderausstattungen, und wie konnen diese in einem theoretischen Er-

klarungsmodell dargestellt werden?

Basierend auf einschligiger wissenschaftlicher Literatur unterschiedlicher
Fachrichtungen zum Forschungsfeld , Kaufentscheidungsverhalten® konn-
ten fuir das im Kontext funktionaler Sonderausstattungen zu betrachtende
Erklarungsmodell die acht exogenen Einflussgroflen ,Perceived Ease of
Use®, ,,Perceived Emotional Value®, , Perceived Epistemic Value®, ,Percei-
ved Monetary Value®, ,Perceived Product Quality®, ,Perceived Risk®,
,Perceived Social Value® und ,Perceived Usefulnuess® hergeleitet werden.
Die Befragung von Experten zu Einflussfaktoren ergab eine Erweiterung
dieser acht Einflussgroflen um personliche Erfahrungen der Kunden mit
der Sonderausstattung sowie um die Interaktion am Point-of-Sale. Das fi-
nale theoretische Erklirungsmodell setzt sich somit aus zehn exogenen
Einflussgroflen bzw. Konstrukten zusammen, wovon alle mit Ausnahme
des Ease of Use direkten Einfluss auf das Kaufentscheidungsverhalten bzw.
die tatsichliche Kaufentscheidung als endogene latente Zielvariable haben.

Kann das aufgestellte theoretische Erklirungsmodell zum Kaufentscheidungs-
verhalten anhand empirisch erhobener Daten validiert werden?

Die empirische Validierung des theoretischen Erklirungsmodells wurde
mithilfe des PLS-Verfahrens durchgefiihrt, welches aufgrund des biniren

Charakters der endogenen latenten Zielvariablen (Kauf: ja / nein) um das
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Element einer logistischen Regression erginzt wurde. Fiir die Datenerhe-
bung wurden die einzelnen Modellkonstrukte mithilfe von messbaren In-
dikatoren operationalisiert. Die Durchfithrung der empirischen Datener-
hebung erfolgte mithilfe fragebogenbasierter Umfragen mit realen Kun-
den; insgesamt wurden 1.323 Datensitze erhoben, von denen nach Berei-
nigung um nicht verwertbare Datensitze 984 in die finale Gesamtstich-
probe iibernommen werden konnten. Die Uberpriifung der formalen Gii-
tekriterien fiel mit zuverlissigen Schitzergebnissen und guter Modellgiite
allgemein positiv aus. Aus inhaltlicher, interpretatorischer Sicht konnten
die relativen und absoluten Bedeutsamkeiten der einzelnen Einflussgrofien
auf die Zielvariable ermittelt werden, wobei die personlichen Erfahrungen
mit der Sonderausstattung, der Social Value und der Monetary Value als
wichtigste Einflussfaktoren auf das Kaufentscheidungsverhalten identifi-
ziert werden konnten. Einzig fiir die Interaktion am Point-of-Sale lief§ sich
kein empirischer Beleg finden. Durch die Spezifizierung als formative
Messmodelle konnte zusitzlich auch die Wichtigkeit der einzelnen Facet-
ten innerhalb der jeweiligen Modellkonstrukte bestimmt werden. Die ab-
schliefenden fahrzeugsegment- und ausstattungsspezifischen Analysen
konnten dartiber hinaus belegen, dass innerhalb der betrachteten Stich-
probe weitere Heterogenitit vorliegt, welche die allgemeinen Wirkungs-

zusammenhinge teilweise signifikant beeinflusste.

3. Welche Implikationen und Handlungsempfehlungen lassen sich aus den Er-
gebnissen der empirischen Validierung dieses Erklarungsmodells fiir die (Pre-
mium-)Automobilindustrie sowie fiir die Wissenschaft ableiten?

Die Ableitung von Implikationen und Handlungsempfehlungen fiir die
Automobilindustrie konnte abschliefSend auf Basis der ermittelten relati-
ven Bedeutung der Modellkonstrukte in Bezug auf die Zielvariable sowie
auf Basis der Wichtigkeit der einzelnen Facetten innerhalb der Modell-
konstrukte erfolgen. Hierzu wurde eine gesamthafte Sichtweise auf die
Handlungsfelder favorisiert und mit dem AIDEA-Modell eine Erweite-
rung des AIDA-Modells um den Aspekt ,Personliche Erfahrungen® ent-
wickelt, anhand dessen unter Einbindung von Experteninterviews kon-
krete beispielhafte Mafinahmen aufgezeigt wurden. Aus wissenschaftlicher
Perspektive konnte insbesondere mit der Einfithrung der personlichen Er-
fahrungen mit einem Produkt oder einer Dienstleistung als Einflussfaktor
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auf die Kaufwahrscheinlichkeit ein wertvoller Beitrag zum Forschungsfeld
,Kaufentscheidungsverhalten/Value Theory” geleistet werden. Zudem
konnte im Rahmen der Vorstudie zur Auswahl der betrachteten funktio-
nalen Sonderausstattungen die Ubertragbarkeit des theoretischen Kon-
zepts von Produktlebenszyklen auch auf den spezifischen Untersuchungs-
gegenstand der funktionalen Ausstattungen bestitigt und mit der Unter-
scheidung zwischen einzelnen Ausstattungen und nach ihrer Grundfunk-
tion aggregierten Ausstattungen ein neuer Aspekt beobachtet werden.
Dariiber hinaus wurde fiir das von BODOFF/HO postulierte Verfahren zur
Losung des Problems von PLS-Strukturgleichungsmodellen mit biniren
abhingigen Variablen ein weiterer erfolgreicher empirischer Anwendungs-

fall herbeigefiihre.*

Insgesamt kann die vorliegende Arbeit somit einen wertvollen Beitrag sowohl
aus theoretischer als auch aus praktischer Sicht zum detaillierteren Verstindnis
des Kaufentscheidungsverhaltens bei funktionalen Sonderausstattungen in der
Premium-Automobilindustrie und dariiber hinaus zu méglichen Gestaltungs-
mafSnahmen zur Optimierung bzw. Erhéhung der Kaufwahrscheinlichkeit
leisten. Die dabei gewonnenen Erkenntnisse zum Kaufentscheidungsverhal-
ten, die in Tabelle 56 zusammengefasst sind, ermdglichen den Automobilher-
stellern gezielte strategische und operative MafSnahmen zur Steigerung des
wahrgenommenen Kundenwertes einer Sonderausstattung und damit der Er-
héhung der Kaufwahrscheinlichkeit. Vor dem Hintergrund der Fokussierung
auf Premium-Hersteller auf der einen und den deutschen Markt auf der ande-
ren Seite sind die gewonnenen Ergebnisse insbesondere fir die dort heimi-
schen Premium-Hersteller Audi, BMW, Mercedes-Benz und Porsche relevant.
Diese stehen, wie eingangs erwihnt, aktuell unter zunehmendem Wettbe-
werbsdruck vor allem durch neu auch in den Premium-Markt eintretende
Wettbewerber aus China und den Vereinigten Staaten, beispielsweise Byton
oder Tesla.*®! Ein detailliertes Verstindnis des Kaufentscheidungsverhaltens
der Kunden auf allen Ebenen, inklusive der funktionalen Sonderausstattun-
gen, stellt insofern eine unabdingbare Notwendigkeit fiir die erfolgreiche Ver-
teidigung und den gewiinschten Ausbau der aktuellen Marktposition dar.

40 Vel. BODOFF/HO (2016), S. 407 ff.
1 Vegl. DOLL (2017); 0. V. (2018); SCHMIDBAUER (2017).
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Tab. 56: Zentrale Erkenntnisse

Personliche Erfahrungen mit einer Sonderausstattung beeinflussen tiberproportional das (Wie-
der-)Kaufentscheidungsverhalten fiir diese Sonderausstattung im Vergleich zu allen anderen un-
tersuchten Einflussfaktoren.

Der Perceived Social Value, insbesondere der attestierte Klassenanspruch einer Ausstattung, und
der Perceived Monetary Value bzw. das Preis-Leistungs-Verhiltnis sind, nach den etwaigen per-
sonlichen Erfahrungen mit der Sonderausstattung, tibergreifend die wichtigsten Einflussfakto-
ren auf das Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen.

Der Perceived Emotional Value, das Perceived Risk und die Perceived Usefulness beeinflussen
das Kaufentscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen in einigen spezifischen
Kontexten, insbesondere bei jenen ohne vorhandene personliche Erfahrungen mit der Sonder-
ausstattung, und besitzen keine iibergreifende Signifikanz.

Die Perceived Product Quality und der Perceived Ease of Use stellen Hygienefaktoren bei der
Kaufentscheidung von funktionalen Sonderausstattungen dar.

Die Interaktion am Point-of-Sale sowie der Perceived Epistemic Value einer funktionalen Son-
derausstattung zeigen sich nicht als relevante Grof8en fiir die Kaufentscheidung.

Der wahrgenommene Preis einer funktionalen Sonderausstattung im Vergleich zum Gesamt-
budget/Gesamtfahrzeugpreis ist fiir die Kaufentscheidung bei funktionalen Sonderausstattun-
gen nicht relevant, das wahrgenommene Preis-Leistungs-Verhiltnis hingegen schon.

Zur Steigerung des Perceived Customer Value bzw. der Kaufwahrscheinlichkeit einer funktio-
nalen Sonderausstattung konnen fiir die Unternehmenspraxis insbesondere folgende Mafinah-
men empfohlen werden, die auf die zentralen Erfolgsfaktoren ,,Bekanntheit®, ,Begehrlichkeit®
und ,,positive Erfahrungen mit der Sonderausstattung” wirken:

- explizite/fokussierte Bewerbung der funktionalen Sonderausstattung bspw. mithilfe eines Tes-
timonial-Marketing-Ansatzes,

- Einfithrung von Recommender-Logiken, insb. von Collaborative-Filtering-Methoden, in
Online-Konfiguratoren sowie zur Unterstiitzung des Verkaufspersonals am Point-of-Sale,

- Zugabe von zusitzlichen Sonderausstattungen anstelle der Gewdhrung von Preisrabatten,

- werkseitiger Verbau von funktionalen Sonderausstattungen unabhingig von der tatsichli-
chen Bestellung mit der Moglichkeit zur Aktivierung der Funktion zu spiteren Zeitpunkten
(»Sonderausstattung on Demand®),

- Angebot begleiteter/gefiithrter Testfahrten, von Produktworkshops und interaktiver, erlebbar
gemachter Produktinformationen u. a. durch Nutzung digitaler Technologien.

Quelle: Eigene Darstellung.
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8 Limitationen

Abschlieflend verbleibt der Hinweis auf Einschrinkungen sowie ungeklirte
Aspekte der vorliegenden Arbeit, die zugleich Ansatzpunkte fiir weiterfiih-
rende Forschung darstellen. Grundlegend ergeben sich aus methodologischer
Sicht einige kritische Aspekte zur Verwendung von Strukturgleichungsmodel-
len. So wird in der Wissenschaft die Annahme rein linearer Zusammenhinge
moniert, da hiufig eigentlich nichtlineare Zusammenhinge unterstellt werden
miissten.*®? Ebenso hat die hier verfolgte Absicht, Kausalititen zwischen ein-
zelnen Variablen aufzudecken, keinen Bestand vor dem Hintergrund, dass mit
statistischen Verfahren lediglich signifikante Bezichungen zwischen den Vari-
ablen aufgezeigt werden konnen, die zwar eine notwendige, aber keine hinrei-
chende Bedingung fiir das Vorliegen von Kausalitit darstellen.*® Auch wird
zur Analyse von Kausalititen die Anwendung von Lingsschnittanalysen an-
stelle der hier verwendeten Querschnittsanalyse als geeigneter angesehen, was
allerdings aus forschungsékonomischen Griinden bei der vorliegenden Arbeit
nicht moglich war. %4

Ein weiteres grundsitzliches Problem ergibt sich sowohl aus methodologi-
scher, aber vor allem auch aus unternehmenspraktischer Sicht mit einer feh-
lenden generellen Giiltigkeit der Ergebnisse als Folge der vielfachen Einschrin-
kungen bzw. Fokussierungen bei der empirischen Datenerhebung beispiels-
weise beziiglich der betrachteten Sonderausstattungen, der betrachteten Auto-
mobilhersteller oder des deutschen als einzig betrachteten Marktes. Die auf
Detailniveau limitierte Stichprobenanzahl mit teilweise vorliegenden sehr un-
gleichen Verteilungen, beispielsweise zwischen den beiden Gruppen , Kiufer®
und ,,Nicht-Kiufer” in vielen der segment- und ausstattungsspezifischen Ana-
lysen, verstirkt diese Problematik noch einmal. Aus forschungsckonomischen
Griinden waren auch diese Einschrinkungen hingegen notwendig und wur-
den bei der Konzeption der empirischen Untersuchung so weit wie moglich

minimiert. Zur Generalisierung der Ergebnisse bedarf es hingegen weiterer

42 Vgl. DILLER (2006), S. 614; SCHOLDERER/BALDERJAHN/PAULSSEN (20006), S. 643.
43 Vgl. BACKHAUS ET AL. (2003), S. 48 f.; BALDERJAHN (1988), S. 61.
44 Vgl. PAULSSEN (2006), S. 303.
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umfangreicherer Forschung mit dem Ziel, die erhaltenen Ergebnisse zu tiber-
prifen und bestenfalls zu reproduzieren, auch um die abgeleiteten Implikati-
onen und Handlungsempfehlungen zu verifizieren.

Aus methodischer Sicht gilt es, insbesondere das von BODOFF/HO postulierte
und in der vorliegenden Arbeit angewandte Verfahren der Auslegung der fina-
len Stufe des PLS-Algorithmus als logistische Regression zur Lésung des Pro-
blems einer biniren endogenen latenten Variable durch weitere Untersuchun-
gen zu bestitigen.”®> Wenn anderweitige Verfahren bzw. Losungsalternativen
vorliegen, wie sie beispielsweise von HAIR ET AL. vorgeschlagen werden, und
sich in der Forschung verifizieren lassen, sind auch die hier erzielten Ergebnisse

noch einmal zu validieren.*8

Auch aus modelltheoretischer Sicht weisen die gewonnenen Ergebnisse Ein-
schrinkungen und offene Fragen auf. So ist das Erklirungsmodell zum Kauf-
entscheidungsverhalten bei funktionalen Sonderausstattungen in der vorlie-
genden Arbeit so konzeptioniert, dass alle inkludierten EinflussgréfSen mit
Ausnahme des Ease of Use direkt auf die Zielvariable bzw. das Kaufentschei-
dungsverhalten wirken. Zudem wird zur Vereinfachung des Modells weitest-
gehend von der Betrachtung von kausalen Zusammenhingen der exogenen
Einflussgroffen untereinander abgesehen. Dementgegen postulieren beispiels-
weise PIHLSTROM/BRUSH in ihrer Arbeit zum Perceived Customer Value ein
Erklirungsmodell, in dem einige Einflussgroflen als Antezedenzgroflen aufge-
fasst werden.*’

45 Vgl. BODOFF/HO (2016), S. 407 ff.
46 Vgl HAIRET AL. (2018), S. 133 f.
47 Vgl. PIHLSTROM/BRUSH (2008), S. 743 ff.



Anhang

Vergleich der Ausstattungskategorien verschiedener Online-Fahrzeugkonfigu-

ratoren deutscher Premium-Automobilhersteller (Kapitel 4.1.2):

Tab. 57: Ausstattungskategorien verschiedener Online-Fahrzeugkonfiguratoren

- Services & Apps
- Sicherheit
- Sportlichkeit

Audi BMW Mercedes-Benz Porsche
- Komfort - Fahrerassistenz - Sicherheit und - Motor, Getriebe
- Infotainment - Fahrwerk Technik und Fahrwerk
— Assistenzsysteme - Getriebe - Radio und - Licht und Sicht
- Technik & - Klima, Heizung Kommunikation - Komfort- und
Sicherheit - Komfort/Nutzen - Exterieur Assistenzsysteme
- Polsterungen, Sitze |~ Interieur - Interieur
- Radio, Audio, - Réider und Fahr- - Audio und
Kommunikation, werk Kommunikation
Info - Lenkung und
- Rider, Reifen Schaltung

Quellen: Audi AG (2016); BMW AG (2016f); Porsche AG (2016); Daimler AG (2016).
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Anhang

Zusdtzliche Informationen zu Kapitel 5.2.1 ,, Formale Giitebeurteilung®

(segmentspezifische Analysen):

Tab. 58: Multikollinearitit im Messmodell (segmentspezifische Analyse)

Anzahl Korrelation VIF KI
Teilstichprobe Indikat. | min. max. min. max. min. max.
UKL mit pErf 21 0,009 0,640 1,014 2,074 4268 14,184
UKL ohne pETf 21 0,056 0,681 1,003 2,163 4,333 13,008
KIFL/MKL/GKL 21 -0,018 0,719 1,004 2,136 4,359 | 13,371
mit pErf
KKL/MKL/GKL 21| -0,090 0,688 1,010 2,030 4,426 | 13,540
ohne pErf
Quelle: Eigene Darstellung.
Tab. 59: Multikollinearitit im Strukturmodell (segmentspezifische Analyse)
Anzahl Korrelation VIF KI
Teilstichprobe LV min. max. min. max. min. max.
UKL mit pErf 8 0,234 0,696 1.378 3,305 11,649 | 29,734
UKL mit pErf* 8 0,235 0,699 1,379 3,305| 11,413| 29,381
UKL ohne pETf 71 0428] 0734] 1556 2,983| 9.219| 17,436
UKL ohne pErf* 71 0425| 0737| 1,568| 2988| 9,320| 17,434
KISL/MKL/GKL 8 0,302 0,752 1,403 3,357 | 13,895| 31,224
mit pETf
KKL/MKL/GKL 7 0,436 0,747 1,594 3,056 9,585 | 20,148
ohne pErf

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.:

Teilstichproben mit exkludierten kritischen AusreifSern mit * gekennzeichnet.
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Tab. 60: Goodness-of-Fit-Kriterien (segmentspezifische Analyse)

Devianz-Statistik Likelihood-Ratio-Test

Teilstichprobe —2LL Sign. LLR Sign.

UKL mit pE7rf 128,606 1,000 177,893 0,000
UKL mit pErf* 120,861 | 1,000 184,949 | 0,000
UKL ohne pErf 213,130 1,000 135,577 0,000
UKL ohne pErf* 204,145| 1,000 141,592 | 0,000
KKL/MKL/GKL mit pErf 43,351 1,000 208,575 0,000
KKL/MKL/GKL ohne pETrf 133,513 0,987 73,808 | 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen AusreifSern mit * gekennzeichnet.

Tab. 61: Pseudo-R2-Statistiken (segmentspezifische Analyse)

McFaddens R? | Cox & Snells R? | Nagelkerkes R?
UKL mit pErf 0,582 0,504 0,719
UKL mit pErf* 0,605 0,519 0,739
UKL ohne pErf 0,389 0,341 0,518
UKL ohne pErf* 0,410 0,354 0,540
KKL/MKL/GKL mit pETf 0,828 0,606 0,897
KKL/MKL/GKL ohne pETf 0,356 0,335 0,491

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen Ausreiflern mit * gekennzeichnet.
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Tab. 62: Beurteilung der Klassifikationsergebnisse (segmentspezifische Analyse)

Vergleich mit PCC | Press’s Q-Test HL-Test

Teilstichprobe HR pcc Press’sQ |Sign. |C Sign.

UKL mit pETf 0,890| 0,587 154,534 | 0,000 7,044 | 0,532
UKL mit pETf* 0,897| 0,586 159,500 | 0,000 3,120| 0,927
UKL ohne pETf 0,858| 0,648 168,480 | 0,000 8,681| 0,370
UKL ohne pETf* 0,864| 0,651 171,715 | 0,000 9,934 | 0,270
iﬁl‘;g{r?/ GKL 0,964 0,625 192,905 [ 0,000 0,455| 1,000
OKIEI;/ ;’IE%/ GKL 0,812 0,616 70,477 | 0,000 9,645 | 0,291

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen Ausreiflern mit * gekennzeichnet.
g
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Zusditzliche Informationen zu Kapitel 5.3.1 ,,Formale Giitebeurteilung®
(ausstattungsspezifische Analysen):

Tab. 63: Multikollinearitit im Messmodell (ausstattungsspezifische Analysen)

Angahl Korrelation VIF KI
Teilstichprobe Indikat. | min. |[max. |min. |[max. |min. |max.
As.smtenzsysteme 21| 0,028| 0,760| 1,038| 2,647 | 4,613| 16,630
mit pErf
Assistenzsysteme 21| 0,015| 0,680| 1,014| 1,856| 4,343 12,055
ohne pETf

Info-/Entertainment

] 21| -0,040| 0,706| 1,006| 2,345| 4,076| 16,226
mit pETf

Info-/Entertainment 21| 0,010| 0,743| 1,016| 2,247| 4.851| 14,024

ohne pErf

Komfort mit pETf 21| 0,046| 0,749 1,008 | 2,280 | 4,085 | 15,065
Komfort ohne pETf 21| 0,002| 0,555| 1,001| 1,757 | 4,049 | 15,974
Hohe TR mit pErf 21[-0,017| 0,658 1,020| 2,004 | 4,205/ 19,365
Hohe TR ohne pErf 21(-0,010| 0,688| 1,029 | 2,043| 4,630] 14,113
Niedrige TR mit pETf 21(-0,019| 0,725| 1,009 | 2,108| 4,993| 9,889
Niedrige TR ohne pETf 21| 0,004| 0,632| 1,000| 1,967| 4,436 13,858

Quelle: Eigene Darstellung.
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Tab. 64: Goodness-of-Fit-Kriterien (ausstattungsspezifische Analysen)

Devianz-Statistik Likelihood-Ratio-Test
Teilstichprobe =20 Sign. LLR Sign.
Assistenzsysteme mit pETf 112,901 1,000 218,883 0,000
Assistenzsysteme mit pET f* 105,286 1,000 224,185 0,000
Assistenzsysteme ohne pETf 224,837 0,985 103,213 0,000
Info-/Entertainment mit pErf 20,917 1,000 87,858 0,000
Info-/Entertainment ohne pETf 59,358 0,992 68,596 0,000
Komfort mit pErf 29,385 0,999 61,883 0,000
Komfort ohne pErf 26,644 1,000 38,495 0,000
Hohe TR mit pETf 89,431 1,000 219,472 0,000
Hohe TR ohne pErf 167,444 0,704 70,701 0,000
Niedrige TR mit pErf 86,423 1,000 143,418 0,000
Niedrige TR ohne pETf 171,236 1,000 131,666 0,000

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen AusreifSern mit * gekennzeichnet.
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Tab. 65: Pseudo-R>2-Statistiken (ausstattungsspezifische Analysen)

McFaddens R? | Cox & Snells R? | Nagelkerkes R?
Assistenzsysteme mit pETf 0,660 0,561 0,787
Assistenzsysteme mit pEr f* 0,680 0,571 0,802
Assistenzsysteme ohne pETf 0,315 0,446 0,307
Info-/Entertainment mit pETf 0,808 0,454 0,861
Info-/Entertainment ohne pETf 0,536 0,507 0,692
Komfort mit pErf 0,677 0,602 0,810
Komfort ohne pErf 0,591 0,260 0,651
Hohe TR mit pErf 0,710 0,511 0,805
Hohe TR ohne pETf 0,297 0,316 0,438
Niedrige TR mit pETf 0,624 0,568 0,768
Niedrige TR ohne pETf 0,435 0,337 0,551

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen AusreifSern mit * gekennzeichnet.
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Tab. 66: Beurteilung der Klassifikationsergebnisse (ausstattungsspezifische Analysen)

Vergleich mit PCC | Press’s Q-Test HL-Test

Teilstichprobe HR pPCcC Press's Q |Sign. |C Sign.

Assistenzsysteme mit pETf 0,895 0,568 166,011 | 0,000 | 2,341 | 0,969
Assistenzsysteme mit pET f* 0,898 0,570 167,908 | 0,000 3,372 0,909
Assistenzsysteme ohne pETf 0,815 0,605 111,529 0,000 | 18,752 0,016

Info-/Entertainment m. pETf 0,972 0,783 129,215 | 0,000 0,158 1,000

Info-/Entertainment o. pETf 0,825 0,533 40,983 | 0,000 | 4,680 0,791

Komfort mit pETf 0,866 0,513 35,900 | 0,000 | 11,044 | 0,199
Komfort ohne pErf 0,961| 0,869| 108,111]0,000| 2,724 0,950
Hohe TR mit pErf 0,925| 0,678| 266,668 0,000 2,725 0,950
Hohe TR ohne pErf 0,780| 0,552| 112,005| 0,000 | 18,445 0,018
Niedrige TR mit pErf 0,860| 0,522 89,165 0,000 | 3,900 | 0,866
Niedrige TR ohne pETf 0,888 0,703| 192,696 0,000 7,108 0,525

Quelle: Eigene Darstellung.

Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen AusreifSern mit * gekennzeichnet.
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Tab. 67: Residuen im Strukturmodell (ausstattungsspezifische Analysen)

Anzahl |Ant.an N | min. max. Anz. > |3|
Assistenzsysteme mit pErf 5 1,88 % -5,775 3,349 3
Assistenzsysteme mit pEr f* 4 1,51 % -4,902 3,643 2
Assistenzsysteme ohne pETf 9 3,20 % - 4,607 5
Info-/Entertainment m. pETf 2 1,38 % -3,578 1,887 1
Info-/Entertainment o. pETf 1 1,03 % - 5,129 1
Komfort mit pETf 3 4,48 % -2,172 2,195 0
Komfort ohne pErf 4 3,13 % -1,876 3,208 1
Hohe TR mit pErf 5 1,63 % -3,823 4,376 3
Hohe TR ohne pETf 3 1,61 % - 4,338 3
Niedrige TR mit pErf 6|  351%| -4392 2,928 2
Niedrige TR ohne pETf 10 3,13 % - 5,260 7

Quelle: Eigene Darstellung.
Anm.: Teilstichproben mit exkludierten kritischen Ausreiflern mit * gekennzeichnet;
kritische Werte fett hervorgehoben.
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Interviewverzeichnis
Studie zu potenziellen Einflussfaktoren auf den Fahrzeugkauf (Kapitel 3.3):

BIEL, GABRIELE: Teamleiterin Vertriebsplanung und -steuerung gebrauchte
Automobile. Am 07.06.2016 in Miinchen.

JANSEN, WILFRIED: Kunde. Am 05.06.2016, telefonisch.

MEYER, ANDREAS: Teamleiter Produktmanagement Sonderausstattungen
BMW. Am 15.06.2016 in Miinchen.

MICHAELIS, MARC: Teamleiter Vertriebsplanung und -steuerung gebrauchte
Automobile. Am 07.06.2016 in Miinchen.

ROOR, ROMAN: Kunde. Am 03.06.2016 in Miinchen.
SCHAFFER, CORRINA: Kundin. Am 03.06.2016 in Miinchen.

SCHMID, ANDREAS: Teamleiter Vertriebsplanung und -steuerung gebrauchte
Automobile. Am 07.06.2016 in Miinchen.

STRAUR, PATRICK: Kunde. Am 03.06.2016 in Miinchen.

WILLNAT, MATTHIAS: Vertriebsplanung und -steuerung gebrauchte Automo-
bile, ehem. BMW Verkiufer. Am 07.06.2016 in Miinchen.

Workshops zu Implikationen fiir die Automobilindustrie (Kapitel 6.3):

AFZALI, OMAR: Teamleiter Produktmanagement BMW M. Am 25.11.2016
in Miinchen.

BAUMGARTNER, TOLGA: Produktmanagement MINI. Am 28.11.2016 in
Miinchen.

BAYER, CHRISTIAN: Produktmanagement BMW im Vertriebsmarkt Deutsch-
land. Am 13.12.2016 in Miinchen.

FILSER, CHRISTOPH: Teamleiter Customer Analytics. Am 30.11.2016 in
Miinchen.

GASSNER, KARL-HEINZ: Abteilungsleiter Preis- und Volumenplanung. Am
28.11.2016 in Miinchen.

GORZITZKE, FLORIAN: Teamleiter Area Management. Am 24.11.2016 in
Miinchen.
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LASSLOP, INGO: Abteilungsleiter Produktmanagement Sonderausstattungen
BMW. Am 02.12.2016 in Miinchen.

LEGLER, FRANK: Teamleiter Preis- und Volumenplanung. Am 28.11.2016 in
Miinchen.

MAING, JOO-HYUNG: Teamleiter Produktmanagement Digital Services. Am
01.12.2016 in Miinchen.

MEYER, ANDREAS: Teamleiter Produktmanagement Sonderausstattungen
BMW. Am 23.11.2016 in Miinchen.

MICHAELIS, MARC: Teamleiter Vertriebsplanung und -steuerung gebrauchte
Automobile. Am 22.11.2016 in Miinchen.

RENSING, EIKE: Abteilungsleiter Vertriebsplanung und -steuerung gebrauchte
Automobile. Am 29.11.2016 in Miinchen.

RICHMANN, ANDREAS: Hauptabteilungsleiter Vertriebsplanung und -steue-
rung, Volumenplanung. Am 02.12.2016 in Miinchen.

SCHMID, ANDREAS: Teamleiter Vertriebsplanung und -steuerung gebrauchte
Automobile. Am 29.11.2016 in Miinchen.

WENDT, HENNING-MALTE: Abteilungsleiter Vertriebscontrolling BMW und
MINI. Am 26.01.2017 in Miinchen.

WILLNAT, MATTHIAS: Vertriebsplanung und -steuerung gebrauchte Automo-
bile und ehemaliger BMW Verkiufer. Am 29.11.2016 in Miinchen.
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tungen ist trotz kritischer und stets steigender Bedeutung insbeson-
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Literatur bislang nur wenig Aufmerksamkeit geschenkt worden.

Das zentrale Forschungsziel der vorliegenden Arbeit formiert sich
daher aus der theoretischen sowie praxisbezogenen Herleitung eines
Erklarungsmodells fiir das Kaufentscheidungsverhalten bei funkti-
onalen Sonderausstattungen und dessen empirischer Validierung
anhand realer Fahrzeugkdufe. Auf Basis der identifizierten Einfluss-
faktoren werden anschlieRend Implikationen und Handlungsempfeh-
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