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1 Strategisches Differenzierungspotenzial giiterproduzierender Unter-

nehmen durch Dienstleistungen

Hiufig werden Globalisierung, Urbanisierung, technischer Fortschritt, Digitalisierung und
nicht zuletzt demographischer Wandel als Griinde fiir Veranderungen und Umdenken sowohl
der deutschen als auch der internationalen Wirtschaft genannt. Insbesondere Schwellenlédnder
wie China, Indien und Brasilien entwickeln sich zu bedeutenden Volkswirtschaften, die durch
ihren zunehmenden Einfluss zu international agierenden Wirtschaftsmichten werden.' Diese
und &dhnliche Entwicklungen sind letztlich verantwortlich dafiir, dass sich der
Wettbewerbsdruck auf multinationale Unternehmen stetig erhoht und sich deren
Unternehmensmanagement mit einer erhohten Preissensibilitidt konfrontiert sieht, die sich
ihrerseits in einer Kosten- oder Qualititsfiihrerschaft widerspiegelt.” Bemerkenswert ist dabei,
dass dies kein Phdnomen einzelner Wirtschaftszweige ist, sondern vielmehr Unternehmen
unterschiedlichster Branchen gleichermallen betroffen sind. So verlagern produzierende
Unternehmen verstdrkt ihre Produktionsstandorte, z.B.in jene Lidnder mit einem geringen
Lohnniveau, um so Kostensenkungspotenziale realisieren zu konnen. Jedoch werden solche
MaBnahmen zur Erlangung eines Kostenvorteils auch von Mitbewerbern der jeweiligen
Branchen erkannt und gleichermafBlen umgesetzt, weshalb sich zahlreiche giiterproduzierende
Unternehmen, durch die Folge produktgetriebener Unternehmensstrategien, zunehmend in

verkiirzten Produktlebenszyklusphasen wiederfinden.’

Hier zeigt sich die unternehmerische Notwendigkeit, solche Vorteile gegeniiber den
Wettbewerbern aufzubauen, die nachhaltig und somit schwer zu imitieren sind. Quellen
solcher strategischen Differenzierungspotenziale, die zu komparativen Wettbewerbsvorteilen
ausgebaut werden konnen, sind in nahezu allen Unternehmensaktivititen zu finden.
Allerdings riickte in der vergangenen Dekade, neben der strategischen Ausrichtung der
Unternehmensfunktionen ,,Produktion” sowie ,,Forschung und Entwicklung®, verstirkt das
Dienstleistungsmanagement  im  Kontext der  Produktkonfiguration in  den

wirtschaftswissenschaftlichen und unternehmenspraktischen Fokus. Konkret wird in diesem

' Vgl. Casagranda (1994), S. 27.
Vgl. Homburg/Garbe (1996b), S. 68.
} Vgl. Vandermerwe/Rada (1988); vgl. Davidow/Uttal (1989); vgl. Casagranda (1994).



Zusammenhang den Dienstleistungen (Services) ein ,,[...] gewaltiges Optimierungs- und
Wachstumspotenzial“* zugesprochen, welches durch ein effizientes Management dieser
Dienstleistungen giiterproduzierenden Unternehmen eine Mdglichkeit der Differenzierung im

Wettbewerb bietet.’

Hierbei ist zundchst festzuhalten, dass Dienstleistungsstrategien von Unternehmen im
Industriesektor lange Zeit nur eine untergeordnete Rolle einnahmen und vielmehr als Aufgabe
des tertiiren Sektors galten. Das Angebot dieser typischerweise als Zusatzleistungen
bezeichneten Dienstleistungen und Services wurde insbesondere in der giiterproduzierenden
Industrie als ein ,,nice-to-have* — also ein nicht notwendiges, aber ,,schon-zu-habendes*
Zusatzangebot — wahrgenommen. Diese Wahrnehmung und Einstellung gegeniiber
Dienstleistungen im sekundiren Sektor® lag in vergleichbarer Form sowohl auf Anbieter- als
auch Nachfragerseite vor. Der Schwerpunkt des wirtschaftlichen Interesses lag auf dem

Verhiltnis von Preis und Qualitit des Produktes.’

In der jiingeren Vergangenheit ldsst sich jedoch eine Verlagerung der Bedeutsamkeit von
zusétzlichen Leistungen neben dem Kernprodukt beobachten und Leistungen wie Beratung,
Finanzierung oder Wartung und Instandhaltung gewinnen nicht nur fiir Unternehmenskunden
im Bereich des Business to Business (B2B), sondern auch fiir den Endverbraucher im
Business to Consumer Bereich (B2C) an Bedeutung. In der nachstehenden Abbildung
(Abbildung 1) werden beispielhaft verschiedene Griinde fiir den Bedeutungswandel der
Dienstleistung, die das Kernprodukt begleitet, aufgezeigt. Hierbei wird zwischen Nachfrager

und Anbieter unterschieden.

4 Russwurm, (2011), S.V, Vorwort in Geissbauer et al. (2012).
> Vgl. Friedli (2004), S. 7.

Im volkswirtschaftlichen Sinne wird anhand der ,,Drei-Sektoren-Hypothese* die Wirtschaft in verschiedene
Sektoren unterteilt. Vgl. hierzu grundlege Literatur Fisher (1935); Clark (1940); Fourasti¢ (1949). Dabei
wird der Begriff des Primérsektors synonym fiir die Urproduktion verwendet. Diesem Sektor werden der
Abbau von Rohstoffen und Ernteertrige bspw. aus der Land- und Forstwirtschaft (oder Fischerei)
zugeordnet, welche fiir die weitere Verarbeitung in der Industrie bendtigt werden. Die Verarbeitung der
Rohstoffe und die damit einhergehende Fertigung von Produkten werden dem produzierenden Sektor, dem
Sekundérsektor, zugeteilt. Hierzu z&hlt neben dem verarbeitenden Gewerbe vor allem die Industrie. Der
Tertidrsektor setzt sich aus Dienstleistungen (DL) zusammen, die seitens von Unternehmen, Staat und
sonstigen Organisationen angeboten und ausgefiihrt werden.

! Vgl. Russwurm (2011), S.VII f., Vorwort in Geissbauer et al. (2012).
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Abbildung 1: Bedeutungszuwachs produktbegleitender Dienstleistungen

Bedeutungszuwachs produktbegleitender Dienstleistungen
Anbieterbezogen Nachfragerbezogen
Generierung dauerhafter Komplexitdt moderner
Wettbewerbsvorteile Sachgiiter
Technologische Steigende Outsourcing-
Entwicklung Bereitschaft
Erlbsstei Zunehmender
rlossteigerung Individualisierungswunsch

Quelle: Eigene Erstellung.

Vielfach griff das Management von giiterproduzierenden Unternehmen auf Strategien zurtick,
die neben der eigentlichen Kernleistung auch das Angebot komplementérer Dienstleistungen
beinhalten und somit in direkter oder indirekter Verbindung mit dem eigentlichen Produkt
stehen. Insbesondere in den giiterproduzierenden Industrien ist die Gefahr einer Imitation der
,physischen“  Produkte = immanent. Im  Gegensatz dazu stellen die auf
unternehmensspezifischem Wissen und Know-how basierenden Dienstleistungen immer
hiufiger die Quelle von Wettbewerbsvorteilen dar und sind somit das ,,[...] wichtigste
Potenzial sich vom Wettbewerb zu differenzieren“®. Ein Potenzial kann zudem darin gesehen
werden, dass industrielle Dienstleistungen selbst bei Massenprodukten an den individuellen

Bedarf anzupassen sind.’

In diesem Kontext wird vereinzelt von einer Tertidrisierung des produzierenden Sektors
gesprochen, wobei ausdriicklich hervorzuheben ist, dass zwar die komplementire, mit dem
Produkt angebotene Dienstleistung durchaus ein Differenzierungsmerkmal darstellt, die
Kernleistung jedoch sowohl bei Anbietern als auch Nachfragern nach wie vor im

Vordergrund steht und den existentiellen Bestandteil fiir das Unternehmen darstellt. Mit der

Engelhardt/Reckenfelderbdumer (2006), S. 212.
®  Vgl. Simon (1993), S. 15.



stetig zunehmenden Bedeutung der Dienstleistungen in giiterproduzierenden Unternehmen
bleibt ,,[...] ein kundengerechtes und wettbewerbsfahiges Produkt notwendige Bedingung fiir
den Erfolg, als hinreichende Bedingung tritt allerdings die Dienstleistung immer stirker in

den Vordergrund. Dies gilt insbesondere fiir die langfristige Kundenbindung [...].<"

Die zunehmende Bedeutung der Dienstleistung als strategisches Differenzierungsmerkmal im
Leistungsangebot  giiterproduzierender ~ Unternehmen  ist  bereits  Gegenstand
wissenschaftlicher Diskussionen und dementsprechend ein Forschungsfeld in der
betriebswirtschaftlichen Literatur.'' Allen hierzu verfassten Forschungsbeitrigen ist gemein,
dass es an geeigneten Analyseinstrumenten fehlt, die es erlauben, das strategische
Differenzierungspotenzial zu eruieren und darauf basierend eine effektive Nutzung von

Dienstleistungen als Erfolgsfaktor zu ermdglichen.

1.1 Ausgangssituation und Motivation

An dieser Problematik setzt der Beitrag von Schertler/Busch/Cieplik (2014) an und widmet
sich primér der Frage, mit welchen produktbegleitenden Dienstleistungen (PBDL)' ein
giiterproduzierendes Unternehmen strategische Differenzierungspotenziale identifizieren und
daraus einhergehend Wertschopfung generieren kann. Es stellt sich heraus, dass fiir das
Herauskristallisieren strategischer Potenziale eine speziell konzipierte branchenunabhdngige
Wertschopfungskette fiir produktbegleitende Dienstleistungen herangezogen werden kann.
Diese  dedizierte  auf  Value-Added-Dienstleistungen  (VAD)" ausgerichtete
Wertschopfungskette stellt eine zentrale thematische Grundlage dar und legitimiert die
Positionierung der hier vorliegenden Dissertationsschrift in der betriebswirtschaftlichen

Forschungslandschaft.

Das Ergebnis der konzipierten Methode ist eine Branchensegment-Analyse, anhand derer
giiterproduzierende Unternehmen in der Lage sind, das strategische Differenzierungspotenzial
produktbegleitender Dienstleistungen innerhalb des ansdssigen Branchensegments zu

erkennen. Dabei verhilft die Darstellung verschiedener Wertschopfungsstufen zur Steigerung

" Simon (1993), S. 6.

Vgl. hierzu stellvertretend die Werke von Meyer (1985); vgl. Albrecht/Zemke (1987); vgl. Meffert (1987);
vgl. Jugel/Zerr (1989); vgl. Bruhn (1990); vgl. Casagranda (1994).

Fachterminus einer Dienstleistung, die als komplementire Leistung zu einer Kernleistung verstanden wird.
Die begriffliche Abgrenzung wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit nédher untersucht.

Spezielle Form der produktbegleiteten Dienstleistung, die im weiteren Verlauf der Arbeit erlautert wird.
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der unternehmensinternen Transparenz und damit letztlich auch zu einer effektiveren Kosten-

Nutzen-Abschitzung potenzieller Dienstleistungsangebote.'

Konkret beinhaltet die Konzeption acht'> branchen- und unternehmensiibergreifende
Wertschopfungsstufen, welche — unter Berticksichtigung der eingesetzten Ressourcen — eine
positive Gewinnspanne realisieren konnen.'® Zentrale Annahme der Arbeit von
Schertler/Busch/Cieplik ist, dass die auf dem Markt angebotenen PDBL grundsétzlich einer
dieser acht Stufen zugeordnet werden konnen, allerdings nicht notwendigerweise alle
Wertschopfungsstufen innerhalb einer Branche bzw. eines Branchensegments vorzufinden
sind. Infolgedessen ist die Wertschopfungskette nicht als starres Konstrukt anzusehen,
sondern vielmehr handelt es sich dabei um ein flexibles, von Unternchmen bzw. Branchen

modifizierbares Modell.

Hieraus folgt ebenfalls, dass sich die einzelnen Stufen nicht immer nur einer zeitlichen Phase
des Kaufprozesses (Vorkaufphase/Pre-Sales, Kaufphase/Sales sowie Nachkaufphase/After-
Sales) zuordnen lassen, sondern mehrere Phasen tangieren konnen. So kann eine Beratung
sowohl vor dem Kauf (z.B. Produktberatung), wahrend der Durchfithrung des Kaufs (z.B.
Finanzierungsberatung) als auch nach dem Kauf im Rahmen der Nutzung und Entsorgung
(z.B. Logistikberatung) erbracht werden. Die nachstehende Abbildung (Abbildung 2) stellt
die einzelnen Stufen grafisch dar, wobei in Anlehnung an das Wertkettenmodell von Porter
die Dienstleistungen der Wertschopfungsstufen Information, Schulung und Beratung als
unterstiitzende Wertschopfungsstufen deklariert und damit einhergehend als mdgliche, aber
keinesfalls verpflichtende, Kombination mit den primédren Aktivititen Planung, Zugang,

Nutzung, Erhaltung und Entsorgung angesehen werden.

" Vgl. Schertler/Busch/Cieplik (2014), S. 16.

Information, Planung, Beratung, Zugang, Schulung, Nutzung, Erhaltung und Entsorgung.

Das Modell orientiert sich dabei an der konzeptionellen Darstellung der Wertschopfungskette nach Porter,
die sich auf die Stufen der Produktion eines giiterproduzierenden Unternehmens konzentriert, wohingegen
die Wertschopfungskette nach Schertler/Busch/Cieplik ausschlieflich fiir Dienstleistungen der
giiterproduzierenden Unternehmen konzipiert ist.



Abbildung 2: Wertschopfungskette fiir Value-Added-Dienstleistungen

Information \
Schulung \
Beratung \

Planung Zugang Nutzung | Erhaltung | Entsorgung

Marge

Pre-Sales / Sales > After-Sales >

Quelle: Schertler/Busch/Cieplik (2014), S. 31.

In diesem Zusammenhang kann die Wertschopfungskette fiir VAD als ein unternehmens- und
brancheniibergreifendes Modell zur Analyse von anbieterseitigen Differenzierungs- sowie
Kostenpotenzialen produktbegleitender und industrieller Dienstleistungen angesehen
werden.'” Zusammenfassend kann das entwickelte Wertschdpfungskonzept als ein Instrument
zur Ermittlung und Verfolgung zweier strategischer Ziele herangezogen werden. Erstens ist
diese Wertschopfungskette Ausgangspunkt einer Branchen- bzw. Branchensegmentanalyse,
welche der Identifikation eines Differenzierungspotenzials dient. Zweitens forciert das
Konzept einen kreativen Gedankenprozesses, indem eine Kombination der priméren
(Planung, Zugang, Nutzung etc.) und sekundiren (Information, Schulung etc.)
Wertschopfungsstufen erfolgt. Konkret wird also gepriift, wie das Angebot innerhalb der
Dienstleistungswertschopfungskette gestaltet werden muss, um Kunden im Business-to-
Business- (B2B) und Endverbraucher im Business-to-Consumer-Bereich (B2C) einen
besonderen Nutzen zu gewéhrleisten und noch nicht erkannte Differenzierungspotenziale

einzelner Wertschopfungsstufen innerhalb der Branche voll auszuschopfen.

Die Forschungsarbeit von Schertler/Busch/Cieplik unterliegt allerdings methodischen und
inhaltlichen Limitationen, die als Ausgangspunkt fiir die vorliegende Dissertationsschrift
dienen. So erweist sich das Konzept insgesamt als rein anbieterbezogen, wonach
kundenspezifische Aspekte keine hinreichende Beriicksichtigung finden. Bislang kann nicht
wissenschaftlich nachgewiesen werden, ob eine Dienstleistung, die aus Unternehmenssicht
der wettbewerbsstrategischen Differenzierung dient, auch aus Sicht der Nachfrager ein

strategisches Differenzierungsmerkmal darstellt. In der Konsequenz lassen sich keine

7" Vgl. Schertler/Busch/Cieplik (2014), S. 31.



konkreten Aussagen dariiber treffen, ob sich das strategische Differenzierungspotenzial aus

Anbietersicht proportional zum (i) Kundennutzen oder (i) Konsumentenverhalten verhilt.

Dies erfordert eine dezidierte Betrachtung der Nachfragerseite hinsichtlich des
Konsumentenverhaltens innerhalb der Kaufentscheidungsprozesse sowie beziiglich des
Einflusses der produktbegleitenden Dienstleistung auf die potentielle Kaufentscheidung.
Ebendieser Forschungsbedarf und die damit einhergehende, notwendige Fokussierung des
Untersuchungsgegenstandes auf das Kaufverhalten der Endkonsumenten (B2C-Bereich)

bilden den Ausgangspunkt der forschungsmethodischen Motivation dieser Arbeit.

1.2 Forschungsmethodische Eingrenzung auf die Automobilbranche

Wie bereits hervorgehoben, handelt es sich bei dem von Schertler/Busch/Cieplik entwickelten
Konzept um eine branchenunabhéngige Analyse. In der vorliegenden Arbeit soll allerdings
das Nachfrageverhalten gemill des aufgezeigten Forschungsbedarfes untersucht werden,

weshalb es notwendig ist, eine spezifische Branche als Forschungsgegenstand heranzuziehen.

Hierbei ist es zunédchst von Bedeutung auf Basis der bisherig genannten Herausforderungen,
Kriterien zur Branchenauswahl sachlogisch abzuleiten. Zur Untersuchung des strategischen
Differenzierungspotenzials von Dienstleistungen ist aus Perspektive der Anbieter zu
gewdhrleisten, dass es sich um Unternehmen der giiterproduzierenden Industrie handelt.
Damit einhergehend muss gewdhrleistet werden, dass im Mittelpunkt der unternehmerischen
Tatigkeit die Produktion sowie der Absatz eines physischen Gutes und nicht eine andere

Dienstleistung steht.

Im engen Zusammenhang hiermit steht die Art des Produktes aus Perspektive der Nachfrager:
um eine Untersuchung der Kaufentscheidungsprozesse zu ermdglichen, ist es notwendig, dass
es sich bei dem Produkt um ein Gebrauchsgut handelt, das aufgrund seiner
Zusammensetzung, seiner Komplexitit und seines Wertes Kaufentscheidungsprozesse beim
Nachfrager hervorruft. Spontankdufe von Produkten, z.B. Verbrauchsgiiter, die keinen
kognitiven  Entscheidungsprozess  bendtigen, sind  aufgrund  der  fehlenden

forschungsmethodischen Abbildung von der vorliegenden Arbeit ausgeschlossen.

Um eine Analyse des Kaufverhaltens der Endkonsumenten zu ermdglichen, muss eine
Geschidftsbeziehung im B2C-Bereich vorliegen. Damit die unterstellte, strategische

Hebelwirkung von Dienstleistungen untersucht werden kann, wird zudem ein besonderes



Augenmerk auf jene Branchen gelegt, die sich durch vergleichsweise homogene Produkte in

gesdttigten Mdrkten auszeichnen.

Auf Basis dieser ersten Uberlegungen wird der Untersuchungsgegenstand dieser Arbeit auf
die Automobilbranche begrenzt, die vor dem Hintergrund der geschilderten
Herausforderungen als besonders geeignet erscheint. Hierflir ist die Abgrenzung der
Begrifflichkeiten Automobilindustrie, Automobilwirtschaft und Automobilbranche aufgrund
ihrer unterschiedlichen Bedeutungen notwendig. Der Begriff der Automobilindustrie
bezeichnet den gesamten Industriezweig und umfasst sowohl Hersteller'® als auch Zulieferer
unabhingig von der Art des Fahrzeuges (PKW', LKW etc.).”’ Zusammen mit den
Zulieferern sowie Anhédnger- und Aufbautenherstellern schaffen es die Automobilhersteller,
wie in nachstehender Abbildung (Abbildung 3) ersichtlich, dass die Automobilindustrie als
»deutscher Exportmeister”, gemessen am Bruttoinlandsprodukt, als eine der wichtigsten

Stiitzen der deutschen Volkswirtschaft gilt.”!

Ein Hersteller iibernimmt die Haftung und stellt die Ubereinstimmung der Produktion und
Typengenehmigungsverfahren sicher. Dabei muss der Hersteller jedoch nicht an allen Phasen der
Produktion des Fahrzeuges beteiligt sein, sondern vielfach iibernehmen Zulieferer wesentliche Bereiche der
Produktion. In der Regel bietet ein Hersteller verschiedene Fahrzeuge (Typen, Modelle, Klassen) unter
unterschiedlichen Marken auf den Absatzmérkten an.

' GemiB der DIN-Norm, zitiert nach Diez/Brachat (1994), S. 45, ist unter PKW ein Kraftwagen zu
verstehen, ,,der nach seiner Bauart und Einrichtung hauptsédchlich zum Transport von Personen und deren
Gepick und/oder von Giitern bestimmt ist und maximal neun Sitzpldtze hat.”

Die deutsche Automobilindustrie beschéftigt als Arbeitgeber im verarbeitenden Gewerbe rund 785.000
Arbeitnehmer und besteht neben den GroBlkonzernen auch aus einer Vielzahl von mittelstdndischen
Unternehmen. Vgl. Verband der Automobilindustrie e.V.(2014a).

* " Vgl. Verband der Automobilindustrie e.V.(2014b).
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Abbildung 3: Branchenspezifischer Exportanteil in Deutschland

Export in Mio. EUR
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Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Verband der Automobilindustrie e.V.

Wesentlich hierbei ist, dass der Begriff der Automobilindustrie alle Bereiche des
Automobilhandels ausschlieBt und daher definitorisch klar von der Automobilwirtschaft
(synonym: Automobilbranche) abzugrenzen ist. Sie hingegen umfasst ,,alle Unternehmen, die
iiberwiegend mit der Herstellung, der Vermarktung, der Instandhaltung sowie der Entsorgung
von Automobilen, Automobilteilen und automobilen Dienstleistungen beschiftigt sind* und

«22

somit ,,[...Jeinen gesamtwirtschaftlichen Wertschopfungsbeitrag leisten.“ Die vertikale

Wertschopfungskette setzt sich somit aus verschiedenen Stufen zusammen. Die erste Stufe
beinhaltet dabei die Zulieferer, die direkte Teile an die Automobilhersteller zur Unterstiitzung

3

der Automobilproduktion liefern.> Die zweite Wertschopfungsstufe umfasst alle

Automobilunternehmen, die mit den Produkten der Zulieferer das Kernprodukt Auto

22 Diez/Reindl (2012), S. 19. An dieser Stelle ist anzumerken, dass die ,,automobilen Dienstleistungen® erst

spater in die Definition integriert wurden, in einem Vergleich mit der Definition der Automobilwirtschaft in
Diez/Reindl (2005) wird diese noch nicht erwéhnt.

Dariiber hinaus werden noch Vorlieferanten zu dieser Wertschopfungsstufe gezihlt. Ebenso wie die
Zulieferer beliefern sie die Automobilindustrie, jedoch nicht mit automobilspezifischen Ersatzteilen,
sondern allgemeinen Produkten, darunter z.B. Kunststoffe oder Software-Produkte. Diese Unternechmen
zahlen jedoch nicht zur Automobilwirtschaft, da sie nicht hadufig und nicht ausschlieBlich an
Automobilhersteller liefern.
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(Original Equipment Manufacturer) oder auch Zusatzprodukte, wie z.B. Anhinger oder
Aufbauten produzieren; letztgenanntes gilt jedoch eher fiir Nutzfahrzeuge. Die dritte
Wertschopfungsstufe enthélt alle Unternehmen, die fiir ,,Vermarktung® und ,,Instandhaltung*
verantwortlich sind. Hierbei handelt es sich primédr um Autohdndler und (herstellergebundene
und unabhingige) Werkstétten. Zwischen Automobilhersteller und -héndler besteht hierbei
eine enge Verbindung, die durch vertraglich geregelte, absatzpolitische Mafinahmen
gekennzeichnet ist. Dieser selektive Vertrieb™ durch spezifische Partner gewihrleistet dem
Hersteller ein Durchsetzen verschiedener vertraglicher Auflagen, wie z.B. Qualitatsstandards,
exklusive Angebote der Vertragsmarke oder #hnliches und stellt nicht zuletzt eine
Markteintrittsbarriere fiir weitere Hindler dar.”> Am Ende der Wertschopfungskette (vierte

Wertschopfungsstufe) befindet sich der Abnehmer des Automobils.*

Ganz allgemein setzt sich der Automobilmarkt fiir PKW aus Neuwagen und Gebrauchtwagen
zusammen.”’ Im Jahr 2014 erfuhr der Automobilmarkt, gemessen an der Summe der
Neuzulassungen von insgesamt 3,036 Millionen (2013: 2,952 Mio PKW), einen leichten
Aufschwung um 2,9%. Jedoch musste das Segment der PKW im Jahr 2013 ein Minus von
4,2% gegeniiber dem Jahr 2012 (3,082 Mio.) verzeichnen. Ebenso wies auch das Jahr 2012
zum Vorjahr einen Riickgang von 2,96% auf (2011: 3,173 Mio.).*® Hierunter fallen allerdings
alle Neuwagenzulassungen von gewerblichen und privaten Personen. Die vergleichsweise
geringe Anzahl an privaten Neuzulassungen zeigt die besondere Herausforderung im
Endkonsumentengeschéft fiir Automobilhersteller mit ihren Marken. Sie miissen sich nicht
nur auf einem nahezu gesittigten Markt durchsetzen, sondern dariiber hinaus werden die
Differenzierungsmdglichkeiten zusehends geringer. Innerhalb einer Modellklasse, z.B. im
Segment der Premiummarken (BMW, Audi, Mercedes), sind fiir den potentiellen

Endkonsumenten kaum mehr Unterschiede zwischen den einzelnen Fahrzeugen in Bezug auf

** Die Vertriebswege der Hersteller lassen sich allgemein in zwei Arten unterscheiden. Der erlduterte Vertrieb

tiber den Vertragspartner und der Direktvertrieb. Letztgenannter beinhaltet im Wesentlichen werkseigene
Absatzwege (Niederlassungen) sowie GroBabnehmer (Unternehmen, wie z.B. Taxiunternechmen,
Fahrschulen, Mietwagenunternehmen oder Behorden und andere offentliche Einrichtungen). Da sich der
Direktvertrieb nicht an den Endkonsumenten richtet, wird diese Form in der weiteren Betrachtung
ausgeschlossen. Vgl. hierzu weiterfithrend Diez (1994), S. 105f.

»  Vgl. Diez (1994), S. 113.

% Vgl. Diez (1994), S. 14.

*7 Bei der Sonderform der Jahreswagen handelt es sich um einen maximal einjihrigen Gebrauchtwagen, der
sehr eng mit dem Vermarktungsgeschehen eines Neuwagens verkniipft ist. Vgl. hierzu weiterfilhrend
Brachat (2005), S. 174.

*  Vgl. Jahreszahlen des VDA (2014); Mit einem PKW-Bestand von 44.403.124 PKW im Jahr 2014
(43.851.230 im Jahr 2013) liegt die Motorisierungsdichte in Deutschland bei 548 Fahrzeugen pro 1.000
Einwohnern nur leicht {iber der von 2013 (543 pro 1.000 Einwohner).
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Leistung, (technische) Ausstattung, Qualitit der Innen- und AuBenausstattung oder im
Verbrauch  festzustellen. Meist ist das stabilste = Vermarktungsargument der

Automobilhersteller die Markentreue der Endkonsumenten.

Aufgrund der unterschiedlichen Akteure der Automobilwirtschaft und der hohen Komplexitét
der Wertschopfungsprozesse liegt im Folgenden der Fokus dieser Forschungsarbeit
ausschlieBlich auf dem Teilsegment der Automobilwirtschaft der Markenhersteller von
Personenkraftwagen (PKW) und der entsprechenden Automobilhindler.*® Der Verbund des
Teilsegments inkludiert neben den Automobilherstellern und -hdndlern auch die
Vertragswerkstdtten. Im Mittelpunkt des Ganzen steht der Kunde, hier insbesondere der
Endkonsument. Unternehmen als Zulieferer der PKW-Hersteller werden somit ebenso wie
alle Akteure des Marktes der Nutzfahrzeuge von der vorliegenden Untersuchung

ausgeschlossen.

Somit ist hinsichtlich des Forschungsgegenstandes festzuhalten, dass das Teilsegment der
Markenhersteller von PKW als ,reife Branche’ geeignet erscheint, und durch einen
kontinuierlichen Wettbewerbsdruck charakterisiert ist. Dabei streben die darin agierenden
Unternehmen nach Differenzierung, die aufgrund der zunehmenden Homogenitidt nur noch
schwer durch das Kernprodukt zu erreichen ist. Aus forschungsmethodischer Perspektive
liegen die Vorteile des Kernproduktes ,,Automobil* in der Einordnung als Konsumgut — ndher
spezifiziert als Gebrauchsgut — und der Markenbekanntheit der Unternehmen. So sind den
Endkonsumenten, anders als bspw. in der (Maschinen-) Baubranche, zahlreiche
Automobilhersteller mit ihren Marken und Modellen bekannt, was besonders fiir die
empirische Umsetzung des Forschungsvorhabens relevant ist. Dariiber hinaus ist die
Automobilbranche dadurch charakterisiert, dass bereits eine Vielzahl von Herstellern auf das
(Zusatz-) Angebot von komplementéren Dienstleistungen zum Kernprodukt ,,Automobil®

zuriickgreift.

Wie unterschiedlich jedoch das Angebot an produktbegleitenden Dienstleistungen von den
entsprechenden Nachfragern wahrgenommen werden kann, sei an dieser Stelle anhand eines
Beispiels dargestellt. Im Segment der Ober- und Luxusklasse bieten nahezu alle
Automobilhersteller (vorwiegend Premiummarken) die produktbegleitende Dienstleistung des

Concierge-Services an. Hierbei handelt es sich um eine Dienstleistung, die dem Kunden

*  Insbesondere die Automobilhindler geraten zunchmend unter Druck und sehen sich mit einem

wettbewerbsintensiven, gesittigten Umfeld konfrontiert.
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dadurch einen exklusiven Mehrwert bieten soll, indem auf Knopfdruck eine personliche
Verbindung mit dem herstellereigenen Concierge-Dienst hergestellt wird. Dieser stellt eine
Art Kundendienst dar, der sich dem {iber die Fahrzeugnutzung hinausgehenden, personlichen
Anliegen des Kunden annimmt.*® Dieser zusitzliche Dienst wird je nach Hersteller und
Fahrzeugklasse dem Fahrzeughalter kostenlos oder gegen Zahlung einer jéhrlichen
Nutzungsgebiihr zur Verfiigung gestellt. Ein Automobilhersteller bietet diesen Service nun
auch bei verschiedenen Modellen einer geringeren Fahrzeugklasse (Kompaktklasse) an, um
gezielt neue Kéufergruppen zu erschlieen und so Einfluss auf die Kaufintension bestimmter
Zielgruppen nehmen zu konnen. Hier stellt sich — sowohl aus wissenschaftlicher als auch
praxisorientierter Sicht — die Frage, ob potenzielle Kaufer diesen aus der oberen Klasse
stammenden Service als zusitzliche Dienstleistung wahrnehmen und bereit sind, hierfiir auch

entsprechende Mehrkosten zu akzeptieren.

Dieses Beispiel verdeutlicht, dass eine produktbegleitende Dienstleistung im Hinblick auf die
Mitbewerber zwar ein Differenzierungsmerkmal darstellen kann, allerdings nicht
notwendigerweise aus Sicht des Endverbrauchers als solches wahrgenommen wird. Vielmehr
muss die Wahrnehmung solcher komplementirer Dienstleistungen vor dem Hintergrund

zielgruppenspezifischer Erwartungen und Bediirfnisse untersucht werden.

Insgesamt zeichnet sich somit die Automobilbranche sowohl durch einen hohen Grad an
Informationen in der Unternehmenspraxis als auch durch einen wirtschaftswissenschaftlich
intensiv diskutierten Themenbereich aus und verfiigt aus forschungsdkonomischer Sicht
bereits iiber eine Vielzahl von Herstellern, die auf das (Zusatz-) Angebot von

komplementiren Dienstleistungen zum Kernprodukt ,,Automobil* zuriickgreift.

1.3 Forschungsfrage und Zielsetzung

Dienten die bisherigen Ausfiihrungen der Darlegung zentraler Punkte sowohl aus
unternehmenspraktischer als auch aus forschungsrelevanter Perspektive gilt es nun, die
Zielsetzungen und forschungsleitenden Fragestellungen abzuleiten. Gemid3 eines
ganzheitlichen Forschungsansatzes steht im Mittelpunkt dieser Arbeit die Erforschung von

»Theorie und Praxis“ sowie zentrale Erkenntnisse zum Einsatz produktbegleitender

% Bspw. fiihrt dieser spezielle Kundendienst im Auftrag des Fahrers Restaurant- oder Hotelreservierungen,

Buchungen von Konzert-, Museums- oder anderen Kulturbesuchen aus.
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Dienstleistungen und deren Einfluss auf die Kaufentscheidungsprozesse beim Automobilkauf.
Dabei wird am identifizierten Forschungsbedarf angekniipft und konkret gepriift, ob die aus
Unternehmenssicht in  der Wertschopfungskette implementierte produktbegleitende
Dienstleistung als solche auch vom Nachfrager, dem Endkonsumenten, wahrgenommen wird.
Wihrend bisherige Studien sich auf den Einfluss von Leistungsbiindeln (Produkt und
Dienstleistung) oder reinen Dienstleistungen auf die Kundenzufriedenheit sowie deren
Messung konzentriert, ist eine entsprechende wirtschaftswissenschaftliche Diskussion im
Kontext der Kaufintension nur unzureichend erfolgt. Die vorliegende Arbeit verfolgt dabei
den Anspruch, diesen Forschungsgegenstand zu erweitern und den Einfluss eines Angebots
von Dienstleistungen bereits im Kaufentscheidungsprozess — und nicht erst in der Phase der
Inanspruchnahme — zu untersuchen. Hierin liegt einerseits die Neuartigkeit des
Untersuchungsgegenstands der vorliegenden Arbeit, andererseits auch die besondere
Herausforderung der methodischen Vorgehensweise. Denn diese Zielsetzung setzt prinzipiell
voraus, dass potenzielle Konsumenten von Automobilen bereits in der Phase der
Kaufintensionsbildung iiber Informationen zum Dienstleistungsangebot verfligen und in das

Entscheidungskalkiil miteinbeziehen kdnnen.
Mit dieser Arbeit werden folgende Forschungsziele verfolgt:

¢ Forschungsziel 1: Das erste Forschungsziel hat die theoretisch-methodische Aufarbeitung der
Thematik produktbegleitender Dienstleistungen vor dem Hintergrund des Leistungsangebots
giiterproduzierender Unternehmen und den damit verbundenen Kaufentscheidungsprozesse der
Endkonsumenten zum Gegenstand.

¢ Forschungsziel 2: Die Bestimmung einer methodisch und empirisch begriindeten Auswahl
produktbegleitender Dienstleistungen der Automobilwirtschaft im Privat-PKW-Bereich sowie deren
wahrgenommene Wichtigkeit aus Sicht der Endkonsumenten ist Inhalt des zweiten Forschungsziels.
Vor diesem Hintergrund und unter der Voraussetzung eines vom Konsumenten priferierten Produktes
(Automobil) soll der Frage nachgegangen werden, ob eine zusitzlich zum Automobil angebotene,
komplementire Dienstleistung tatsdchlich vom Endkonsument wahrgenommen wird.

¢ Forschungsziel 3: Mit diesem Forschungsziel wird mittels eines Messmodells angestrebt, eine
empirische Bestimmung des Einflusses (Richtung und Stirke) einzelner produktbegleitender
Dienstleistungen auf die Kaufwahrscheinlichkeit eines Automobils im Kontext der
Kaufentscheidungsprozesse privater Nachfrager vorzunehmen.

¢ Forschungsziel 4: Auf Grundlage des dritten Forschungszieles wird beabsichtigt, allgemein giiltige,
reprisentative Aussagen treffen zu konnen, die fiir spezifische Kundengruppen Giiltigkeit beweisen.
Daher hat das vierte Forschungsziel die konzeptionelle Entwicklung eines auf empirischen

Ergebnissen beruhenden Segmentierungsansatzes zum Inhalt.
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* Forschungsziel 5: Wihrend die Forschungsziele eins bis vier primédr auf den wissenschaftlichen
Erkenntnisgewinn abstellen, wird mit dem fiinften Forschungsziel eine Erweiterung des
praxisrelevanten Wissens zu produktbegleitenden Dienstleistungen angestrebt, um Aussagen zum
strategischen Differenzierungspotenzial treffen und konkrete Handlungsempfehlungen fiir die

Unternehmensfiihrung giiterproduzierender Unternehmen ableiten zu kénnen.

Vor dem Hintergrund der Forschungsziele und um das Phidnomen der produktbegleitenden
Dienstleistungen im Kontext der betriebswirtschaftlichen Forschung als strategisches
Differenzierungspotenzial in der Automobilwirtschaft addquat zu untersuchen und die
Vorgehensweise daran auszurichten, wird die Beantwortung folgender forschungsleitender

Fragestellung angestrebt:

Haben produktbegleitende Dienstleistungen einen Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit
beim konsumentenseitigen Kaufentscheidungsprozess bei Automobilen im Segment des

Privat-PKW?

Aus Forschungsfrage und -zielsetzungen leiten sich weitere Fragen ab, die im Rahmen dieser

Dissertation einer Beantwortung zugefiihrt werden sollen:

* Stehen Produktmerkmale im Vordergrund oder kann ein Angebot von produktbegleitenden
Dienstleistungen den Kaufentscheidungsprozess (zumindest teilweise) beeinflussen?

* Welche vorausgehende Konsumenteneinstellung fithrt zur positiven Einstellung gegeniiber
produktbegleitenden Dienstleistungen?

* Werden die von Automobilherstellern zum Zwecke der Differenzierung angebotenen
produktbegleitenden Dienstleistungen vom Endkonsument wahrgenommen und dienen ihm als
kaufrelevantes Entscheidungskriterium?

*  Verfiigt der Endkonsument iiber geniigend Informationen  hinsichtlich des Angebots
produktbegleitender Dienstleistungen?

*  Werden zusdtzliche Informationen zu produktbegleitenden Dienstleistungen von Endkonsumenten
benotigt und ist neben dem Hersteller auch der Hdndler Informationstréiger?

*  Werden den produktbegleitenden Dienstleistungen unterschiedliche Wichtigkeiten zugeordnet und ldsst
sich daher eine Hierarchie von Leistungen ableiten?

* Haben produktbegleitende Dienstleistungen einen Einfluss auf die zeitliche Verschiebung der
Kaufintension?

*  Beeinflussen produktbegleitende Dienstleistungen die Einstellung zur anvisierten Nutzungsdauer und
nehmen so Einfluss auf den Wiedermotorisierungszeitraum?

*  Bestehen bei verschiedenen Gruppen von Endkonsumenten Unterschiede bei der Nachfrage von

produktbegleitenden Dienstleistungen, die eine Segmentierung zulassen?
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*  Konnen produktbegleitende Dienstleistungen strategisch so eingesetzt werden, dass sie den jungen
Autokdufer zum Kauf eines Neuwagens verleitet?
e Lasst sich die Kundeneinstellung gegeniiber Marke und Modell mittels produktbegleitender
Dienstleistungen beeinflussen?
Mit dieser Arbeit wird der konfirmatorisch geprdgte Versuch unternommen, real existierende
Dienstleistungsangebote vor dem Hintergrund potenzieller Kaufentscheidungssituationen am
Beispiel des Automobilkaufs zu reflektieren. Hieran werden sowohl der inhaltliche Aufbau
der Arbeit als auch die forschungsmethodische — insbesondere die empirische —

Vorgehensweise ausgerichtet.

1.4 Vorgehensweise und inhaltlicher Aufbau der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ldsst sich — mneben der thematischen FEinfiihrung und
Schlussbetrachtung — in drei aufeinander aufbauende Kapitel unterteilen, die sich mit den
theoretisch-methodisch  relevanten — Grundlagen, der Forschungsstrategie und der
forschungsmethodischen Vorgehensweise sowie der empirischen Datenauswertung und

Interpretation der Ergebnisse auseinandersetzen.

Neben der bereits vorangegangenen Einfiihrung in die Thematik konnte im ersten Kapitel die
Ausgangssituation dargelegt und auf die zu behandelnde Problematik hingewiesen werden,
aus welcher sich das hier zugrundeliegende Forschungsvorhaben sowie die Forschungsziele

ableiten.

Das zweite Kapitel hat zum Ziel, den wirtschaftswissenschaftlichen Forschungsstand zur
aufgeworfenen Thematik zu reflektieren. Hierbei werden drei Themenkomplexe ndher
beleuchtet und bilden in ihrer Kombination das theoretisch-methodische Fundament und den
forschungsrelevanten =~ Bezugsrahmen. Diese drei  Teildisziplinen umfassen die
Dienstleistungsthematik, das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen als spezielle
Ausprigung sowie das Konsumentenverhalten vor dem Hintergrund extensiver

Kaufentscheidungen.

Zundchst wird sowohl der Begriff der allgemeinen als auch der produktbegleitenden
Dienstleistung erldutert und voneinander abgrenzt, mit dem Ziel, eine eigenstindige und
allgemeingiiltige Arbeitsdefinition, die fiir den weiteren Verlauf der Arbeit von Bedeutung ist,

abzuleiten. Neben der Dienstleistung sind zudem die Grundlagen der Kaufentscheidung und
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der damit einhergehenden Prozesse der Kaufphasen fiir das weitere Vorgehen sowie
Verstindnis der Arbeit von Belang. Diese werden in Anlehnung an die
Automobilkaufentscheidung dargelegt. Insbesondere wird hier die Schnittstelle der
Kaufphasen mit der Implementierung jeweilig relevanter produktbegleitender
Dienstleistungen der Automobilhersteller konzeptionell dargestellt. Dies impliziert zum einen
die Bedeutung und den Einsatz produktbegleitender Dienstleistungen sowohl auf den
strategischen als auch den zeitlichen Aspekt des Angebots. Zum anderen werden die
spezifischen Dienstleistungen den Phasen des Kaufprozesses zugeordnet und deren moglicher
Einfluss auf das Verhalten der Konsumenten herauskristallisiert. Diese werden dann in die
hier vorliegende empirische Forschung implementiert. Hierbei ergibt sich die Schnittstelle
zwischen Kapitel zwei sowie drei und vier, welche die Reflexion von Theorie und Praxis
vorsiecht, mit dem Ziel, realtheoretisches Wissen in Bezug auf produktbegleitende
Dienstleistungen bei Automobil-Kaufentscheidungen abzuleiten. Dieser Zusammenhang ist in

nachstehender Abbildung (Abbildung 4) dargestellt.

Abbildung 4: Forschung als Reflexion von Theorie und Praxis

Phiinomene der (Unternehmens-) Praxis

U

N

Theorie

Empirie
Abstraktion und Prozesse der
Theoriebildung

~—_

U

Realtheoretisches Wissen

Kritische Reflexion des Realitdtsbildes

Quelle: Eigene Erstellung.

Das bedeutet, dass in Kapitel drei die Beobachtungen aus Kapitel zwei mit Unterstiitzung von
Theorien in einen theoretischen Kontext gebracht werden, der im Rahmen von Kapitel drei in
eine empirische, messbare Sprache transferiert wird. Das Ergebnis ist eine Ausgestaltung der

Forschungsstrategie in einem entsprechenden Untersuchungsdesign.

Im engeren Sinne widmet sich das dritte Kapitel also der methodischen Vorgehensweise, d.h.

der Vorbereitung der empirischen Datenauswertung. Hierzu wird sich bereits zu Beginn auf
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die Forschungsstrategie der Kausalanalyse festgelegt, die es ermdglicht, im Rahmen eines
Strukturgleichungsmodells  als Spezialfall der Kausalmodelle latente Variablen eines
reflektiven Messmodells hinsichtlich ihrer (kausalen) Zusammenhénge zu iiberpriifen. Hierzu
werden im ersten Schritt anhand geeigneter Theorien des Konsumentenverhaltens a priori
formulierte Hypothesen abgeleitet. Als Voraussetzung des Kausalmodells folgt in einem
zweiten und dritten Schritt die Konzeptualisierung sowie Operationalisierung der Hypothesen,
so dass diese empirisch messbar werden. Dahingegen sieht es die Konzeptualisierung vor,
einzelne  Konstrukte zu modifizieren, die mdgliche Zusammenhinge sowie
Wirkungsrichtungen der zu {berpriifenden Hypothesen erkennen lassen. Daran ankniipfend
werden die latenten Variablen sachlogisch mit Indikatoren zur Messung versehen. In diesem
Zusammenhang werden durch eine vorausgehende Primirerhebung (Vorstudie)
produktbegleitende Dienstleistungen hinsichtlich der Konsumentenpréiferenz fiir die
Hauptstudie operationalisiert. Im Anschluss daran setzt sich das dritte Kapitel ebenso mit der
quantitativen Forschung als Datenerhebungsstrategie auseinander. In diesem Zusammenhang
wird sowohl die Erhebungsmethode als auch das Erhebungsdesign bestimmt und dariiber
hinaus die Grundgesamtheit festgelegt. In Bezug auf die Grundgesamtheit wird ein
Erhebungsverfahren zur Erlangung einer reprdsentativen Stichprobe ermittelt, die
Riickschliisse auf die Grundgesamtheit zuldsst. Grundlage der Datenauswertung im vierten
Kapitel bildet zum einen die Datenaufbereitung und zum anderen die Einschétzung der

Qualitdt der empirischen Studie mittels Giitekriterien.

Im Rahmen des vierten Kapitels werden die Daten zwei separaten Datensdtzen, die sich
hinsichtlich der potentiellen Kaufabsicht unterscheiden, zugeordnet. Dahingegen beinhaltet
die eine Stichprobe die Daten mit einer zukiinftigen Kaufabsicht, wohingegen die Probanden
der anderen Stichprobe von einem weiteren Kauf im Sinne einer Wiedermotorisierung
absehen. Das Analyseverfahren ist in beiden Féllen die Kausalanalyse. Die einzelnen
Messmodelle werden zuvor auf ihre Teilstruktur hin {berpriift. Hierzu wird eine
Faktoranalyse durchgefiihrt, die sich in einer explorativen und konfirmatorischen Auspriagung
duBert. Nach positiver Uberpriifung des Teilmodells kann ein Gesamtmodell (hier
Kausalmodell) gepriift werden und Aussagen zur Realititsnihe des Modells gegeben werden.
Ebenso dient das Modell der Uberpriifung der abgeleiteten Hypothesen, die in Anlehnung an
bestimmte Werte angenommen oder abgelehnt werden. Hieraus entsteht die Grundlage zur

Interpretation der Ergebnisse.
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Nach der Analyse und Interpretation der Daten erfolgt in Kapitel fiinf zundchst die
Implikation der Handlungsempfehlungen fiir die Automobilbranche, die sich primér an den
Automobilhersteller und -héndler richtet. Des Weiteren widmet sich das letzte Kapitel einem
abschlieBenden Fazit, das die hier aufgegriffene Forschungsfrage beantwortet sowie die
aufgestellten Forschungsziele reflektiert. Die Arbeit schlieBt mit der Implikation fiir die
betriebswirtschaftliche Forschung sowie einem Ausblick, der sich vor allem an weitere
Forschungsarbeiten richtet, mit dem Ziel, einen identifizierten Forschungsbedarf durch
weitere wissenschaftliche Beitrdge zu decken. Dadurch soll gewdhrleistet werden, dass die

Arbeit neben praxisorientierten auch forschungsorientierte Ziele verfolgt.

Abbildung 5: Aufbau der Arbeit

| 1 Strategisches Differenzierungspotenzial giiterproduzierender Unternehmen durch Dienstleistungen |

2 Dienstleistungen im Wandel — Einfluss produktbegleitender Dienstleistungen auf Kaufentscheidungsprozesse

| 2.1 Von der , klassischen zur produktbegleitenden Dienstleistung | | 2.3 Wirtschaftswissenschaftliche Grundlagen zum Kaufverhalten |
| 2.2 Produktbegleitende Dienstleistung als Differenzierungsmerkmal | | 2.4 Konsumentenverhalten bei Automobil-Kaufentscheidungsprozessen |
[7 [
SZ SZ

3 Forschungsstrategie und Konzeption des Forschungsmodells

| 3.1 Hypothesenableitung im Kontext des Konsumentenverhaltens 3.3 Konstrukt-Operationalisierung |

| 3.2 Konzeptualisierung der hypothetischen Konstrukte | | 3.4 Untersuchungsdesign im Kontext der Forschungsstrategie |

[l M
Nz Sz

4 Ergebnisinterpretation und Giitepriifung der empirischen Daten

| 4.1 Kausalanalyse momentaner Autobesitzer mit konkreter Kaufabsicht 4.3 Kausalanalyse momentaner Autobesitzer ohne konkrete Kaufabsicht |

| 4.2 Ergebnisinterpretation unter der Pramisse einer Kaufabsicht | | 4.4 Ergebnisinterpretation bei fehlender Kaufabsicht |

| 5 AbschlieSende Reflexion und Implikationen |

Quelle: Eigene Erstellung.

Zum Schluss dieses einleitenden Kapitels sei darauf hingewiesen, dass die Arbeit keine
geschlechtsspezifischen Unterschiede vornimmt und daher Konsumenten, Studierende,
Individuen, Automobilkdufer etc. sowohl weibliche als auch ménnliche Personen impliziert.
Ebenfalls berticksichtigen Abkiirzungen weder Numerus noch Kasus und sind vom Leser dem

jeweiligen Kontext anzupassen.’'

! Z.B. wird PKW immer in der gleichen Form genutzt, unabhingig von der Anzahl.
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2 Dienstleistungen im  Wandel: Einfluss  produktbegleitender

Dienstleistungen auf Kaufentscheidungsprozesse

Wie bereits im ersten Kapitel einleitend bemerkt, ist der Trend zu einem vermehrten Angebot
von Dienstleistungen eine der treibenden Krifte moderner Wirtschaftsaktivitdten und fiihrt
zur Tertiarisierung nicht-origindrer Dienstleistungssektoren. Insbesondere zeichnet sich diese
Tendenz dadurch aus, dass Sachgiiter des Industriebereichs zunehmend mit
Dienstleistungskomponenten — vielfach auch als Services bezeichnet — im Verbund angeboten
werden. Hierbei ist ebenfalls zu beobachten, dass sich der verstirkte Einsatz von
Dienstleistungen zunédchst auf die Produktions- und Absatzunterstiitzung konzentriert und das
Zusatzangebot somit dem eigentlichen Kernprodukt als Supportleistung dient. In diesem Fall
vollzieht sich die Implementierung zusitzlicher Leistungen auf allen Ebenen der
Leistungserstellungs- und Vermarktungsprozesse. Der Eingrenzung des
Forschungsgegenstandes ist dabei geschuldet, die auch als produktbegleitende
Dienstleistungen bezeichneten Zusatzangebote aus Nachfrageperspektive nédher zu
untersuchen. Bezogen auf den in dieser Arbeit zugrunde liegenden Untersuchungsgegenstand
ist festzuhalten, dass die Thematik der produktbegleitenden Dienstleistungen zu den
vergleichsweise jungen Forschungsgebieten zihlt und sich daher noch kein wissenschaftlicher
Konsens beziiglich einer Begriffs-und Definitionsbestimmung gebildet hat. Ahnliches gilt fiir
die vielfdltigen Verwendungen unterschiedlicher Begriffe im Zusammenhang von

Kaufentscheidungsprozessen.

Aus diesem Grund erfolgt im vorliegenden Kapitel eine kritische Auseinandersetzung mit
zwei  Themenkomplexen, die das  wissenschaftstheoretische Fundament dieser

qualifizierenden Schrift bilden: Dienstleistungen im Kontext des Kéuferverhaltens.

Wihrend sich der erste Abschnitt (Abschnitt 2.1) mit dem zu beobachteten Wandel der
Dienstleistung aus betriebswirtschaftlicher Forschung beschiftigt, steht im Mittelpunkt des
zweiten Abschnittes die produktbegleitende Dienstleistung als spezifische Form des
Dienstleistungsspektrums (Abschnitt 2.2). Dabei wird zur Erfiillung des ersten
Forschungsziels dieser Arbeit der Fokus auf die Moglichkeit eines Einsatzes der
produktbegleitenden Dienstleistungen als Differenzierungsmerkmal gelegt und die

strategische Bedeutung diskutiert.
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Abbildung 6: Aufbau des zweiten Kapitels

2.1 Von der , klassischen zur produktbegleitenden 2.2 Produktbegleitende Dienstleistung als
Dienstleistung Differenzierungsmerkmal
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Phasen des Automobil-Kaufentscheidungsprozess

Quelle: Eigene Erstellung.

Um die Einflussnahme dieser Sekundirdienstleistungen auf die Kaufabsicht zu iiberpriifen
und somit das Erreichen des zweiten Forschungsziel zu ermdglichen, erscheint es zielfiihrend,
den Prozess der Kaufentscheidung und die damit einhergehenden Faktoren aufzuzeigen.
Daher erfolgt in Abschnitt 2.3 eine Darlegung der wirtschaftswissenschaftlichen Grundlagen
zum Kiuferverhalten®®. Analog zur Dienstleistungsthematik erfolgt eine Konzentration auf
die Rolle des Konsumenten bei Kaufentscheidungsprozessen, die insbesondere die

Entscheidungstriger beinhaltet. Wie die Ausfithrungen zeigen werden, handelt es sich bei den

2 Das Kiuferverhalten beschreibt nach Foscht/Swoboda das Verhalten der Nachfrager beim Kauf sowie

Verbrauch und Gebrauch von Wirtschaftsgiitern und Leistungen, wobei es sich beim Nachfrager sowohl
um eine Organisation als auch um eine Privatperson handeln kann. Demnach wird der Begriff des
Konsumentenverhaltens von dem des Kéauferverhaltens abgegrenzt, der sich ausschlieBlich mit dem
Verhalten des Endverbrauchers beim Kauf sowie Verbrauch und Gebrauch von Wirtschaftsgiitern und
Leistungen auseinandersetzt. Vgl. hierzu Foscht/Swoboda (2011), S. 3f sowie Foscht/Swoboda/Schramm-
Klein (2015), S. 3f. Jedoch werden in der betriebswirtschaftlichen Literatur des Marketings die Begriffe
héufig auch synonym verwendet. Somit wird dies auch in dieser wirtschaftlichen Darlegung als Synonym
angeschen und beide Begriffe zur Erlduterung des Verhaltens bei der individuellen Kaufentscheidung
genutzt.
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Prozessen im Kontext der forschungsthematischen Eingrenzung auf Automobil-
Kaufentscheidungen um extensiv-kognitive Prozesse, die einer gesonderten Betrachtung

bediirfen.

Die Ausfiihrungen der drei Abschnitte dienen der Synthese beider Themenkomplexe und
miinden in einer phasenspezifischen Auseinandersetzung mit dem Automobil-
Kaufentscheidungsprozess und den entsprechenden Einflussfaktoren sowie Determinanten.
Dabei bildet dieser letzte Abschnitt (Abschnitt 2.4) die Basis fiir das nachfolgende Kapitel.
Die Abbildung 6 stellt den Aufbau des vorliegenden Kapitels dar.

2.1 Von der ,klassischen* zur produktbegleitenden Dienstleistung

Die Vielfalt der Begriffsdefinitionen und -bestimmungen der produktbegleitenden
Dienstleistung liegt letztlich darin begriindet, dass es sich hierbei um eine eng mit einer
Sachleistung verkniipften Dienstleistung handelt und dass der Dienstleistungsbegriff
seinerseits keiner einheitlichen Verwendung unterliegt. Konkret hat sich bisher, trotz der
intensiven Auseinandersetzung mit dem Begriff der Dienstleistung™, keine allgemein giiltige
Formulierung in den wirtschaftswissenschaftlichen Teildisziplinen etabliert. Vielmehr haben
in der bisherigen Literatur verschiedene Definitionsansidtze Verwendung gefunden, die zur
Abgrenzung beziehungsweise Begriffsbestimmung von Dienstleistungen herangezogen
werden. Dabei liegt eine der Herausforderungen der Begriffsabgrenzung in der Heterogenitit
des Dienstleistungsbereiches’ und der darin agierenden Unternehmen. Der eingangs
erwdhnte Trend, Dienstleistungen im Verbund mit Sachgiitern im Sinne von
Leistungsbiindeln anzubieten, erschwert eine eindeutige Formulierung zusitzlich.” Daher ist
es fiir den Forschungsgegenstand zweckmiBig, vorab kurz auf den Dienstleistungsbegriff

einzugehen.

Weitestgehend Einigkeit besteht darin, dass eine Einordnung der Dienstleistung neben

verschiedenen Ansédtzen durch die Verwendung konstitutiver Merkmale, also einer ,,[...]

> Der Begriff Dienstleistung setzt sich aus den Komponenten Dienst und Leistung zusammen und ist dem

franzosischen Wort ,,Service* abgeleitet, welches wiederum aus dem Latein ,servire” stammt. Einen
»Dienst leisten” spiegelt sich demnach auch im englischsprachigen Gebrauch des Wortes ,,Service* wider,
der sowohl fiir Kundendienst und Kundentreue wirtschaftliche Verwendung findet. Vgl. stellvertretend
Corsten/Gossinger (2007), S. 21.

* Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 29f.

* Zu grundlegenden Systematisierungsansitzen, vgl. Schertler/Popp (1983), S. 41ff.
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priagende[n] Eigenschaft, die den Wesenskern einer Dienstleistung grundlegend beschreibt =,

einen Erkldrungsbeitrag liefert. Aus diesem Grund werden die zentralen Elemente der

folgenden drei Definitionsansitze beleuchtet:*’

1. Enumerative Definition

2. Negativdefinition

3. Definition anhand konstitutiver Merkmale.
Enumerative Definitionsansdtze beschreiben Dienstleistungen durch Aufzéhlungen von
Beispielen. Dabei werden alle Dienstleistungsarten, Tatigkeiten oder Branchen
zusammengetragen die nach der FEinstellung der jeweiligen Autoren dem
Dienstleistungsbereich ~ zuzuordnen  sind.  Darunter  fallen z.B.  Gastronomie,
Energieversorgung, Hotelgewerbe, Werbung, Finanz- und Versicherungswirtschaft.’® Diese
Auflistung zeigt, dass die Branchen sehr verschieden und nur wenig als homogen zu
bezeichnen sind. Dahingehend erscheint eine vollstindige Aufzdhlung fast unméglich.”
Zudem ldsst dieser Ansatz eine Konkretisierung von Merkmalen und Charakteristiken
vermissen, die eine Zuordnung als Dienstleistung rechtfertigt und dementsprechend eine
Dienstleistung als solche erkennbar macht. Vielmehr 14sst dies eine subjektive Betrachtung
zu, was dazu fiihren kann, dass der Begriff entweder zu weit oder zu eng gefast wird. Dieser
Ansatz gleicht somit eher einer Beispielauflistung ohne konkrete, inhaltlich begriindbare
Abgrenzung. Anhand der aufgezeigten Kritik ist dieser Ansatz aus wissenschaftlicher Sicht

fiir das vorliegende Vorhaben als nicht ausreichend einzustufen.*

Der Ansatz der Negativdefinition geht nach einem dhnlichen Prinzip vor und deklariert alles,
was nicht eindeutig einer Sachleistung entspricht und weder dem Primér-, noch dem
Sekundérsektor zuzuordnen ist, als Dienstleistung. Diese wird somit dadurch geprégt, was sie
nicht ist. Insbesondere fehlt es auch diesem Ansatz an geeigneten Merkmalsauspragungen,
die Riickschliisse zulassen, was eine Dienstleistung zu erfiillen vermag und anhand welcher

Kriterien sie zu definieren ist. Diese Vorgehensweise dient keiner befriedigenden

* Burr/Stephan (2006), S. 19.

37 Vgl. Burr/Stephan (2006), S. 18. Weitere Literatur, die sich mit den auch hier verwendeten
Definitionsanséitzen auseinandersetzen, sind u.a.: Maleri (1973), S. 1f.; Maleri (1991), S. 27; Carp (1974),
S. 8; Rasmussen (1979), S. 16; Meyer (1984), S. 115f.; Ertel (1986), S. 15; Gerhardt (1987), S. 8; Corsten
(1990), S. 18; Hilke (1989), S. 10; Mangold (1998), S. 12.

¥ Vgl. Burr/Stephan (2006), S. 19.; vgl. Langeard (1981), S. 233; vgl. Scheuch (1982), S. 26ff.

" Vgl. Haller (2005), S. 5.

* vgl. Kleinaltenkamp (2001), S. 30; vgl. Oguachuba (2009), S. 25.
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Begriffserklirung, sondern erscheint eher als wissenschaftliche Verlegenheitslosung.*' Da
zudem eine Abgrenzung nur anhand einer Gegeniiberstellung erfolgen kann, erscheint dies
aus wissenschaftlicher Sicht fiir den vorliegenden Untersuchungsgegenstand als nicht

zufriedenstellend.*?

Sowohl im Zusammenhang des enumerativen als auch des negativen Definitionsansatzes ist
zu bemingeln, dass kombinierte Leistungsangebote aus Produkt und Dienstleistung
(Leistungsbiindel) — wie sie in dieser Arbeit dezidiert erforscht werden sollen — nicht erfasst

43
werden.

Aus diesem Grund werden zunichst die konstitutiven Merkmale von Dienstleistungen
diskutiert (Abschnitt 2.1.1) und mit den Dimensionen der Dienstleistungen in einen
inhaltlichen Zusammenhang gebracht (Abschnitt 2.1.2). Diese Vorgehensweise dient als
Ausgangspunkt einer terminologischen Auseinandersetzung mit dem Dienstleistungsbegriff
im industriellen Kontext (Abschnitt 2.1.3). Ziel ist es eine nachvollziehbare, auf Kriterien
beruhende Definition zu produktbegleitenden Dienstleistungen zu entwickeln, die sodann im

weiteren Verlauf der Arbeit Verwendung findet.

2.1.1 Konstitutive Merkmale von Dienstleistungen

Der Ansatz auf Basis konstitutiver Merkmale wird in der Literatur am héufigsten verwendet.
Hierbei kann die Dienstleistung anhand ermittelter Merkmale, die fiir Dienstleistungen
spezifisch sind, beschrieben und definiert werden.** Die Merkmale in der deutschsprachigen
Literatur sind (i) die Leistungsbereitschaft des Dienstleistungsanbieters, (i1) die
Immaterialitit der Dienstleistungen und (iii) die Integration eines externen Faktors.* Auf
Basis der Immaterialitdt leiten sich dariiber hinaus noch weitere Merkmale ab, wie bspw. die
auch als wuno-actu-Prinzip bezeichnete Simultanitdt von Produktion und Konsum oder die

Nichtlagerfihigkeit.** Wenngleich auch diese Vorgehensweise keine allgemeingiiltige

*1 Vgl. Corsten (2001), S. 21; vgl. Burr/Stephan (2006), S. 18.

2 Vgl. Corsten (1997), S. 21.

# Vgl. Haller (2001), S. 5.

# vgl. Rick (2000), S. 177ff; vgl. Corsten (2001), S. 21.; vgl. Haller (2001), S. 5ff; vgl.
Burr/Stephan(2006), S. 19.

* vgl. Lovelock/Wirtz (2011), S. 37.

% Vgl. Meffert/Bruhn (2006), S. 64.
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Definition garantiert, ist sie die am hdufigsten verwendete Vorgehensweise der

Begriffsbestimmung und dient auch der vorliegenden Arbeit als Bezugsrahmen.
Immaterialitit und Intangibilitit

Das Attribut der Immaterialitit wird dem Ergebnis der Dienstleistungen zugesprochen und
stellt damit ein entscheidendes Differenzierungsmerkmale gegeniiber Sachgiitern dar, die als
materielle Giiter bezeichnet werden. Im Gegensatz zu materiellen Glitern ist eine
Dienstleistung nicht in der Lage an die Sinneseindriicke wie Geschmacksinn, Gehorsinn oder
Sehkraft zu appellieren und gilt daher als nicht greifbar und substanzlos, was sich in dem
ebenso verwendeten Begriff der Intangibilitit widergespiegelt.*” Da die Dienstleistung nicht
(oder nur schwer) vor Leistungserstellung beurteilt werden kann, ist ihre Inanspruchnahme
mit einer durch den Kunden héher wahrgenommenen Unsicherheit verbunden als dies beim
Kauf von Sachgiitern empfunden wird.*® In diesem Zusammenhang gewinnen insbesondere
Erkldrungsanséitze der neuen Institutionendkonomie wissenschaftliche Beachtung, deren
zentraler Vertreter in diesem Zusammenhang der informationsékonomische Erkldrungsansatz

darstellt und im weiteren Verlauf niiher betrachtet wird.*

Die Bestimmung der Dienstleistung als immaterielles Gut lédsst allerdings nicht den analogen
Riickschluss der immateriellen Giiter als Dienstleistungen zu. Neben Dienstleistungen
existieren auch immaterielle Giiter wie z.B. Geld oder Patente, die als Nominal- bzw.
Realgiiter definiert werden. Immaterialitdt ist somit kein Alleinstellungsmerkmal fiir
Dienstleistung und immaterielle Giiter erfiillen nicht per se die Merkmale einer
Dienstleistung. ,,Zwar sind alle Dienstleistungen zu den immateriellen Giitern zu zdhlen, nicht

«% Daneben sei

jedoch sind umgekehrt alle immateriellen Giiter Dienstleistungen.
festzuhalten, dass eine Dienstleistung ohne die materielle Komponente meistens nicht
angeboten werden kann. Das Essen im Restaurant ist der materielle Bestandteil des
Restaurantbesuches. Die Wartung eines Automobils als Dienstleistung kann nur im Kontext
zu einem materiellen Objekt erbracht werden, was dazu fiihrt, dass die Dienstleistung und
Sachleistung oftmals als eine gebiindelte Leistung (Leistungsbiindel) am Markt auftritt.”'

Aufgrund der Immaterialitit ergibt sich bei der Dienstleistung zudem auch eine fehlende

7 Vgl. Maleri (1997), S. 95ff.

* Vgl. Haller (2012), S. 6.

* Vgl. hierzu die Ausfiihrungen in Abschnitt 2.3.1.

% Maleri (1997), S. 49.

3L Vgl. Haller (2012), S. 6; vgl. Burr/Stephan (2006), S. 21.
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Eigentumsiibertragung, was dazu fiihrt, dass die Leistung mit Unterstiitzung des Kunden™

erfolgt.”
Nichtlagerfihigkeit und Nichttransportfihigkeit

Im Merkmal der Immaterialitit bzw. Intangibilitdt liegt die sachlogische Herleitung der
Eigenschaften der Nichtlagerfihigkeit und Nichttransportfihigkeit bei Dienstleistung
begriindet. Infolgedessen kdnnen Dienstleistungen nicht vorrdtig produziert werden, was dazu
fiihrt, dass auf eine Verdnderung des Nachfrageverhaltens nicht reagiert werden kann. Dieser
Zusammenhang ldsst sich auch mit dem uno-actu-Prinzips erldutern. Dieses besagt, dass der
Leistungsanbieter nicht nur auf die Anwesenheit, sondern auf eine regelrechte Mitwirkung
des Leistungsnachfragers angewiesen ist. Letztlich liegt auch hierin begriindet, dass
Dienstleistungen nicht bevorratet werden konnen. Bestenfalls ist von einer Vorhaltung der
anbieterseitigen Leistungen auszugehen, die im Rahmen der Integration des externen Faktors
(Kunde) eingebrachten, kundenspezifischen Leistungen zum eigentlichen Leistungsbiindel

kombiniert werden kénnen.>*
Integrativitit (Integration des externen Faktors)

Neben dem Merkmal der Immaterialitit charakterisiert sich die Dienstleistung insbesondere
durch die Integration des externen Faktors beim Prozess der Leistungserstellung® was
zugleich ein bedeutendes Unterscheidungsmerkmal gegeniiber Sachgiitern darstellt.”® Die
Dienstleistung kann somit nur produziert beziehungsweise erstellt werden, wenn sich der
Nachfrager beteiligt oder ein sich in seinem Besitz befindendes Objekt in den
Leistungserstellungsprozess integriert wird.”’ Der externe Faktor wird somit als eine

zwingend notwendige Priamisse der Dienstleistungserbringung angesehen.”®

> Bezichungsweise mit der Bereitstellung seiner Besitztiimer und Objekten.

> Vgl. FlieB (2009), S. 14.

>4 Vgl. Maleri (1997), S. 106f. Dennoch weist Haller (2012), S. 9 darauf hin, dass die Nichtlagerfahigkeit
nicht als reines konstitutives Merkmal genutzt werden kann, da dies zur Folge hitte, das eine Leistung in
Form von Software auf Wechselmedien (u.a. DVD oder USB) gespeichert und somit ,,auf Vorrat™ angelegt
werden konnte. Infolgedessen wiirden auch reine Dienstleistungen zu materiellen Sachgiitern werden.
Dieser Ansatz kann jedoch durch die Merkmale der Integrativitdt und des uno-acto-Prinzips geschwécht
werden.

> Vgl. FlieB (2009), S. 14.

6 yagl. Riick (2000), S. 208ff; vgl. Kleinaltenkamp (2001), S. 36.

7 Vgl. Engelhardt (1990), S. 280; vgl. Berekoven (1974), S. 37; vgl. FlieB (2009), S. 11; vgl.
Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbaumer (1993), S. 403.

¥ Vgl. Riick (2000), S. 180; vgl. Hilke (1989), S. 12. In der Literatur wird der Prozess der Integration des
Kunden bei Leistungserstellung auch hiufig als ,,Co-Creation” Vgl. hierzu u. a. Prahalad/Ramaswamy
(2004) und der Kunde wird dabei als ,,Co-Producer” oder ,,Prosumer* bezeichnet (ergibt sich aus der
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Mit welchem Grad an Intensitdt und in welchem Umfang sich der Nachfrager in den Prozess
einbringen muss, ist von der Dienstleistung abhéingig. So wird z.B. bei einer Schulung
erwartet, dass der Nachfrager der Leistung physische und psychische Prdsenz zeigt,
wohingegen bei einer Reparaturleistung die Bereitstellung des zu reparierenden Autos
(Objekt) ausreichend ist. Bei einem hohen Grad an Integration und Mitgestaltung durch den
Kunden wird es dem Anbieter hdufig erschwert, standardisierte Leistungen zu erbringen und
hat hohe individualisierte Leistungen zur Folge. Da in solchen Féllen das Subjekt im Zentrum
der Leistungserstellung steht, werden diese Dienstleistungen auch als personen-, subjekt- oder

kundenprisenzgebunden bezeichnet.”
Uno-actu-Prinzip

Eine weitere Determinante, welche die bereits aufgegriffenen Merkmale untermauert, stellt
das wuno-actu-Prinzip dar, d. h. das gleichzeitige Auftreten von der Erstellung und
Inanspruchnahme der Leistung. Dies wird in der Literatur zum einen durch die bereits
angesprochene, zwingende Integration des externen Faktors und zum anderen durch die
Immaterialitit begrindet.”” Durch die Simultanitit im Sinne des zeitlichen Zusammenfalls
von Produktion und Konsumation wird die Dienstleistung unmittelbar verbraucht.®'
Frietzsche erachtet in diesem Kontext den Begriff der ,,Ubertragung* als besser geeignet und
weist darauf hin, dass nicht alle Dienstleistung im Moment der Erstellung vergénglich sind,
sondern auch vor oder nach der Erstellung konsumiert werden. Sie werden mit der
Leistungsproduktion zwar iibertragen, konnen aber dem Kunden dariiber hinaus einen

anhaltenden Nutzen generieren.
In Anlehnung an die bisherigen Ausfiihrungen definiert Flief3:

., Eine Dienstleistung ist eine Leistung, fiir deren Erstellung und/oder Erbringung die
Mitwirkung des Kunden (=Integration in den Leistungserstellungsprozess) unabdingbar
ist. Die Integration erfolgt, indem der Kunde (a) als Person Leistungen erbringt
und/oder (b) in ein oder mehrere Objekte[...] zur Verfiigung stellt, so dass an diesem/n
eine Verdnderung vorgenommen wird und/oder [... | Informationen zur Verfiigung stellt,

so dass die zu erbringende Leistung spezifiziert wird. Das aus diesem Prozess

Zusammenfithrung von ,,producer* und ,,consumer®). Vgl. Toffler (1980), S. 272ff.; vgl. Cowell (1984), S.
219; vgl. Prahalad/Ramaswamy (2004).

% Vgl. Schwarz (2015), S. 33; vgl. Wiesner (2006), S. 38; vgl. Pepels (1995), S. 27.

80 Vgl. Corsten /Géssinger (2007); Meffert/Bruhn (2009).

1 Vgl. Haller (2012), S. 8.
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entstehende  Leistungsergebnis ist durch iiberwiegend immaterielle Anteile

: 62
gekennzeichnet.

Weiter geht Mayer in seiner Definition verstirkt auf die Integration des externen Faktors ein:
,Die Absatzobjekte von Dienstleistungsanbietern sind Leistungsfdhigkeiten von Menschen
oder Objektsystemen, insbesondere Maschinen, die auf der Basis gegebener interner Faktoren
direkt am Menschen oder deren Objekten (externen Faktoren) mit dem Ziel erbracht werden,
an ihnen gewollte Verinderungen zu bewirken oder gewollte Zusténde zu erhalten.“®> Dabei

spielen beide Definitionen fiir das weitere Vorgehen eine bedeutsame Rolle.

Das besondere an der Definition von Meffert/Bruhn ist, dass neben Charakteristika

insbesondere Dimensionen von Dienstleistungen thematisiert werden:

,, Dienstleistungen sind selbstindige, marktfihige Leistungen, die mit der Bereitstellung
[...] und/oder dem Einsatz von Leistungsfdhigkeiten [...] verbunden sind
(Potenzialorientierung). Interne [...] und externe Faktoren [...] werden im Rahmen des
Erstellungsprozesses kombiniert (Prozessorientierung). Die Faktorenkombination des
Dienstleistungsanbieters wird mit dem Ziel eingesetzt, an den externen Faktoren, an
Menschen [...] und deren Objekten [...] nutzenstiftende Wirkungen [...] zu erzielen

(Ergebnisorientierung). “**

Dieser Ansatz stellt den Ausgangspunkt des folgenden Abschnitts dar und hebt ebendiese

Potenzial-, Prozess- und Ergebnisorientierung hervor.

2.1.2 Dimensionen der Dienstleistung

Die Dimensionen der Dienstleistung bezeichnen die einzelnen Phasen, die dem Prozess der

Dienstleistungserstellung zugrunde liegen und werden in

Abbildung 7 visualisiert. Beginnend mit der Bereitschaft zur Leistungserbringung tiber den
Erstellungsprozess bis hin zum Ergebnis der Leistung.®> Ferner werden diese Phasen zu einer

weiteren Abgrenzung der Dienstleistung von der Sachleistung genutzt.

2 FlieB (2009), S. 14f.

8 Meyer (1987), S. 26.

64 Meffert/Bruhn (2003), S. 30.

65 Potentialorientierung: Das Potential des Dienstleistungsanbieter wird betrachtet, der mit Unterstiitzung
einer Person oder Maschine eine bestimmte Leistung direkt beim Dienstleistungsnachfrager erbringt. Vgl.
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Abbildung 7: Unterschiedliche Ansétze zur Dienstleistungsdefinition

Externer Faktor:
Dienstleistungs-
nachfrager bringt
seine eigene Person
oder ihm gehorende
Objekte in den
Leistungsprozess ein

Dienstleistungs- . .
. - Dienstleistung als
anbieter halt . . . . «
. . Leistungsbereitschaft Limmatrielles
Leistungsbereitschaft e . .
. . kombiniert mit dem Produkt (Leistung
vor, indem er interne .. .
. externen Faktor konkretisiert sich am
Produktionsfaktoren
.. externen Faktor)
kombiniert
Potentialorientierte Prozessorientierte Ergebnisorientierte
Dienstleistungsdefinition Dienstleistungsdefinition Dienstleistungsdefinition

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Jacob 2007, S. 463 sowie Hilke (1989), S.15

Leistungspotenzial (Potentialorientierte Dimension):

Die Voraussetzung der Erbringung einer Dienstleistung liegt im Potenzial eines
Unternehmens, die notwendigen Fahigkeiten und Kompetenzen aufzuweisen sowie die
Bereitschaft und der Wille diese erbringen zu wollen. Sie bildet somit die Basis der Leistung

und wird auch als Vorkombination bezeichnet.

Im Hinblick auf den Kontext dieser Arbeit ldsst sich festhalten, dass der Anbieter in dieser
Phase seine Fahigkeiten zur Generierung von Wettbewerbsvorteilen nutzen kann. Demnach
muss der Anbieter das Potenzial so nutzen und einsetzen, dass es den Anforderungen des
Marktes, insbesondere des Nachfragers, gerecht wird und nicht wahllos zukaufbar,

transferierbar oder durch Akteure im Wettbewerb imitierbar ist.®

hierzu u.a. Meyer/Mattmiiller (1987). Prozessorientierung: Die Dienstleistung wird hierbei vordergriindlich
als Tétigkeit angesehen und zusdtzlich das ,uno-acto-Prinzip’ beriicksichtigt, um das gleichzeitige
Auftreten von Konsument und Anbieter zu forcieren. Vgl. Bruhn (2004). Ergebnisorientierung: Hierbei
steht das produzierte immaterielle Gut, als Ergebnis des Dienstleistungsprozesses im Vordergrund. Vgl.
Bruhn (2004).

6 Vgl. Hildenbrand (2006), S. 28.
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Leistungserstellungsprozess (Prozessorientierte Dimension):

Werden die Pramissen des Leistungspotenzials vom Anbieter erfiillt, beginnt die Phase des
Leistungserstellungsprozesses, indem neben den bereits vorhandenen internen (Produktions-)
Faktoren auch externe Faktoren in den Prozess integriert und zu einem Faktorprozess
kombiniert werden (uno-actu-Prinzip). Der externe Faktor kann wie bereits erldutert zum
einen die Person des Nachfragers selbst sein oder zum anderen vom Nachfrager bereitgestellte
Objekte, Rechte oder Nominalgiiter. Daneben geht der Integration des externen Faktors in der
Regel mit der Erbringung monetérer Mittel als Transaktion der Leistung einher. Hinsichtlich
der Teilnahme des Konsumenten am Leistungserstellungsprozess ist festzuhalten, dass die

Kundenintegration in besonderer Weise ein potenzieller Erfolgsfaktor darstellt. ¢
Leistungsergebnis (Ergebnisorientierte Dimension):

Die Vollendung des Leistungserstellungsprozesses erfolgt mit dem Leistungsergebnis, sprich
der Wirkung der Dienstleistung. Die Dienstleistung hat somit an einem ihr zugrundeliegenden
Objekt eine Wirkung erzielt. Hierbei spiegelt sich der immaterielle Charakter der
Dienstleistung wider, welche jedoch durchaus Bezug zu materiellen Objekten nehmen kann.®®
Eine klare Abgrenzung der Leistungserstellung und des Ergebnisses erweist sich insofern als
schwierig, dass die Erstellung und Inanspruchnahme i.d.R. synchron erfolgt. Ferner wird das
Ergebnis als solches definiert, wenn zum einen der Anbieter seinem Leistungsversprechen
nachgekommen ist. Zum anderen auch dann, wenn die Erwartungen des Nachfragers erfiillt
sowie Eigenschaftsverdnderungen am Objekt erkennbar sind, die den Anforderungen
entsprechen und so zumindest keine Unzufriedenheit beim Konsumenten hervorrufen.®” Dabei
kann die Bestimmung von Zufriedenheit und Unzufriedenheit erst bei Beurteilung der
Leistungsqualitdt durch den Konsumenten erfolgt ist. Dabei ist das Kriterium der
Zufriedenheit fiir die Kundenbindung von entscheidender Bedeutung, da davon weitere
kundenspezifische Einstellungen und andere kaufentscheidungsrelevante Kriterien wie Image,

Vertrauen, Loyalitdt und Bindung des Nachfragers abhéngen. Die Analyse der Wahrnehmung

7 Vgl. Meyer/Bliimelhuber (1994), S. 7; vgl. Mengen (1993), S. 17ff.; vgl. Forschner (1989), S. 40f.; vgl.
Niemand (1996), S. 9f.; vgl. Lehmann (1995), S. 429; vgl. Engelhardt/Reckenfelderbdumer (1999), S. 193f.

8 Vgl. Kleinaltenkamp (2001), S. 40; vgl. Jacob (2009), S. 108.

% Vgl. Mengen (1993), S. 19f.; vgl. Forschner (1989), S. 43; vgl. Olemotz (1995), S. 18ff.
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der Dienstleistung und eine etwaig resultierende Zufriedenheit ist daher existentielle

Voraussetzung fiir den Erfolg der Unternehmung.”’

Zusammenfassend wird festgehalten, dass aus der theoriebasierten Sichtweise bislang keine

durchgehend befriedigende Losung gefunden wurde, um einen eindeutigen

Dienstleistungsbegriff zu definieren. Folglich forderte Corsten dem ginzlichen Verzicht einer
begrifflichen Differenzierung von Sachleistung und Dienstleistung nachzugehen.”' Ein
weiterer Vorschlag zur Begriffsbestimmung liegt in der Vorgabe von Arbeitsdefinitionen des

Dienstleistungsbegriffs, die zur Basis der Begriffserweiterungen dienen.””

Der Authebung zwischen Sach- und Dienstleistung zu unterscheiden haben sich Engelhardt,
Kleinaltenkamp und Reckenfelderbdumer angenommen, indem sie in ihrer Darlegung den

prozessorientieren und ergebnisorientierten Ansatz miteinander verkniipfen und

Leistungsbiindel beziiglich ihres Immaterialititsgrades sowie ihrer Integrationsintensitdt

kategorisieren.”” Der Zusammenhang ist in Abbildung 8 grafisch dargestellt.

Abbildung 8: Kategorisierung von Leistungsbiindeln

integrativ

Kundenindividuelle Technologien
Kundenspezifische
Produktapplikationen
Kundenevents

Erlebnisparks

Probenutzung

Produkt-Updating

usw.

Beratung

Schulung / Training
Online-Service
Kundenspezifische Informationen
24-h-Hotline

Telemonitoring

Kundenclub

USW.

Integrativitiitsgrad
Leistung als Prozess*

autonom

Installation / Montage
Reparatur
Ersatzdienste
Entsorgung
Kundenzeitschriften
usw.

Allg. Informationen

Div. Zahlungsméglichkeiten /
Ratenzahlung

Kreditvergabe

Garantie

Datenbankdienste

usw.

materiell
immateriell

Immaterialisitsgrad
,,Leistung als Ergebnis*

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbdumer (1993),
S. 417.

0 Vgl. Hildenbrand (2006), S. 29.

" Vagl. Corsten (2001), S. 28f.

7 Vagl. Kleinaltenkamp (2001), S. 40.

7 Engelhardt/Kleinaltenkamp/Reckenfelderbaumer (1993), S. 416f.
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Aufgrund der Typologie konnen die Leistungen einer dienstleistungsorientierten
Begriffsauffassung zugewiesen werden. Die Leistungen wurden entsprechend ihrer Néhe zur
Sach- oder Dienstleistung in den Entwurf eingeordnet. Worum es sich bei dieser speziellen
Art von Dienstleistungen handelt und wodurch sich diese zur klassischen Dienstleistung

unterscheiden, wird im nichsten Punkt detailliert aufgegriffen und erlautert. ™

Allerdings kann bereits an dieser Stelle festgehalten werden, dass der Begriff der
Dienstleistung in der vorliegenden Arbeit fiir jene Leistungen (simplifizierend) verwendet
wird, die sich durch einen hohen Integrativitits- und Immaterialititsgrad auszeichnen. Im
Gegensatz hierzu stehen Sachleistungen, die durch eine sowohl geringe Integrativitét als auch

Immaterialitit charakterisiert sind.

2.1.3 Terminologische Grundlagen zu Dienstleistungen im industriellen Sektor

Neben dem bereits im Einleitungskapitel erwidhnten Wandel der Dienstleistung innerhalb der
Drei-Sektoren ist eine solche Verdnderung ebenso im Rahmen wissenschaftlicher und
wirtschaftlicher Literatur wahrzunehmen und hat sich im vergangenen Jahrzehnt in dessen
Rahmen zu einem eigenen Forschungsgebiet entwickelt. Somit weist auch die Dienstleistung
giiterproduzierender Unternehmen dhnlich wie die der klassischen
Dienstleistungsunternehmen mehrere Definitionsansdtze auf und obliegt ebenso wie die reine
Dienstleistung keiner eindeutigen und einheitlichen Definition. Zwar herrscht ein Konsens
dahingehend, dass z.B. der Begriff der industriellen Dienstleistungen bedingt, dass diese
Dienstleistungen in enger Verbindung mit einem Kernprodukt stehen miissen. Konkret sind
industrielle Dienstleistungen ,,[...] immaterielle Leistungen, die ein Investitionsgiiterhersteller

. , . , . 75
seinen Kunden zur Forderung seiner Sachgiiter anbietet.*

Allerdings ist dies nur einer der vielen Begriffe die Verwendung finden. Es ist zu beobachten,
dass eine Vielzahl von nur gering abweichenden Begriffen und Bedeutungen synonym
verwendet werden: additive, funktionelle, industrielle komplementire, (kern-)

produktbegleitende,  produktbezogene,  produktdifferenzierende  oder  produktnahe

" Vgl. Oguachuba (2008), S. 248.
' Homburg/Garbe, (1996), S. 255.
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Dienstleistungen sowie bereits auf den Nutzen abzielende Definitionen, wie z.B. value-added-

Dienstleistungen.”

Somit ist aus der wirtschaftswissenschaftlichen Perspektive zu beobachten, dass zwar
vermehrt der Versuch einer eindeutigen Abgrenzung sowie Definitionsfindung des Begriffs
der produktbegleitenden Dienstleistung im Kontext giiterproduzierender Unternehmen
unternommen wurde, dieser jedoch weitestgehend ohne Erfolg blieb und keine allgemein
giiltige Begriffsspezifizierung zur Folge hatte.”” In Anlehnung an die Vorgehensweise des
Negativ-Defintionsansatzes konnen Begriffe, die synonym gebraucht werden, aber nicht als
produktbegleitende Dienstleistungen gelten, ausgeschlossen werden. Demnach ist der Begriff
Kundendienst’® sowie der meist auch synonym verwendete Ausdruck Service auszuschlieBen,
da sich beide Termini im Laufe der Forschung als spezielle Erscheinungsformen
herausstellten. ~ Sie  erweisen sich als  iibergeordneten  Dienstleistungsbegriff
giiterproduzierender Unternehmen fiir ungeeignet und werden bei Definitionsversuchen

ausgeschlossen.””

In Anbetracht der vorliegenden Eingrenzung des Forschungsgegenstandes, wird es nicht als
zielfiihrend erachtet, eine synoptische Gegeniiberstellung oder dezidierte Auseinandersetzung
mit den existierenden Begriffsformen durchzufiihren. Vielmehr wird eine Begriffsdefinition

fiir diese Arbeit entwickelt und lediglich an geeigneter Stelle auf zentrale Beitrége verwiesen.

" Vgl. Wassermann (2010), S. 15; vgl. Voeth (2007), S. 1607; vgl. Kleinaltenkamp/Plétner/Zedler (2004), S.
629; vgl. Sanché (2002), S. 19f.; vgl. Homburg/Garbe (1996), S. 255ff.

In der deutschsprachigen Wirtschaftswissenschaftlichen Literatur werden unter anderem die folgenden
Begriffe eingesetzt: Funktionelle Dienstleistung, Industrielle Dienstleistung, Industrienahe Dienstleistung,
Investive Dienstleistungen, Kernproduktbegleitende Dienstleistung, Komplementire Dienstleistung,
Kundendienst, Produktbegleitende Dienstleistung, Produktbezogene Dienstleistung, Produktergénzende
Dienstleistung, Produktnahe Dienstleistung, Produktdifferenzierende Dienstleistungen
Sekundirdienstleistung und Serviceleistung. Hierzu finden sich Uberblicke unter anderem in: Garbe
(1998), S. 21ff.; Pauls (1998), S. 19ff.; Homburg/Garbe (1996), S. 255ff. Wird eine Dienstleistung in
Zusammenhang mit einem Sachgut gebracht, findet zudem nicht selten der Begriff des ,,Hybriden
Leistungsbiindels* oder ,,Hybride Dienstleistung™ Verwendung. Eine andere Begrifflichkeit diesbeziiglich
ist die ,,Hybriden Produkts®, das sich nach Kersten et al. (2006), S. 191 als ,,Leistungsbiindel, das sich aus
einer speziell aufeinander abgestimmten Kombination aus Sach- und Dienstleistungsanteilen
zusammensetzt und eine auf die individuellen Bediirfnisse des Kunden ausgerichtet Problemldsung
darstellt”, definieren 14sst.

Der Begriff Kundendienst wurde vermehrt Mitte der 1980er Jahre eingesetzt; vgl. hierzu stellvertretend
Beitrdge folgender Autoren: Schwarz (1937); vgl. Koch (1950); vgl. Bennewitz (1968); vgl. Konrad
(1974); vgl. Fiirst (1975); vgl. Rau (1975); vgl. Lo (1982); vgl. Belz (1986); vgl. Meffert (1987).

" Vgl. Forschner (1989); vgl. Fassot (1995), S. 24f.; vgl. Rosner (1998), S. 62.
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Anlehnend an die Vorgehensweise der klassischen Dienstleistung, werden daher konstitutive
Kriterien hinsichtlich der Dienstleistungen von Industrieunternechmen aufgegriffen und auf

deren Erkldrungsgehalt hin untersucht werden.

Die Abgrenzung fullt dabei auf der Systematik nach Schertler/Busch/Cieplik, welche der

nachstehenden Abbildung entnommen werden kann (

Abbildung 9).% Auf die einzelnen Ebenen sowie die Kriterien Anbieter, Marktbezug, Art
sowie Nachfrager der Dienstleistung wird im weiteren Verlauf detailliert eingegangen. Ziel
dieser Vorgehensweise ist eine Klassifizierung der einzelnen Merkmale und eine dariiber

hinaus konzeptionelle Einordung der produktbegleitenden Dienstleistung.

Abbildung 9: Abgrenzungssystematik der Dienstleistung von Industrieunternechmen

Dienstleistung

1. Ebene /\

Anbieter der Dienstleistungs- Produzierendes
Dienstleistung unternehmen Unternehmen
2 Ebene /\
Marktbezug der Interne Externe
Dienstleistung Dienstleistung Dienstleistung
3. Ebene /\
Art der Primar- Sekundar-
Dienstleistung dienstleistung dienstleistung
4 Ebene /\
Nachfrager der Kunde Konsument

Dienstleistung (Unternehmen / B2B) (Endkunde / B2C)

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Schertler/Busch/Cieplik, S. 9.

Die erste Ebene unterliegt der Unterscheidung des Anbieters der Dienstleistung, d.h. wird die
Dienstleistung ihrerseits von einem reinen bzw. klassischen Dienstleistungsunternehmen

angeboten (z.B. Hotelbetriebe, Tourismusanbieter, Bildungsanstalten, Transportwesen,

% Der aus dem Forschungsbeitrag von Homburg/Garbe (1996a) entwickelte Ansatz wird in vielzihligen

Schriften als zugrunde liegender Ansatz betrachtet.
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Finanz- und Versicherungsinstitute etc.) oder handelt es sich bei dem Anbieter um ein
industrielles bzw. giiterproduzierendes Unternechmen. Mitunter bedeutet dies eine
Unterscheidung dahingehend, ob der Anbieter vornehmlich dem tertidren oder sekundiren
Sektor zuzuordnen ist. Werden die Anbieter aufgrund ihres Leistungsangebotes analysiert,
ergeben sich idealtypische Formen von Anbietern, die sich auf einem Kontinuum mit den
beiden Extrema reine Produzenten und reine Dienstleister befinden. Alle vier Typen von

Anbietern sind vor dem Hintergrund des Sach- und Dienstleistungsanteils in Abbildung 10

dargestellt.
Abbildung 10: Typologie von Leistungsanbietern
\\\\\ ~—o_ Dienstleistungsanteil am angebotenen
el Leistungsbiindel
reine dienstleistende ~~<-_ _ produzierende ) reine':
Produzenten Produzenten =~~~ __ Dienstleister Dienstleister

Sachgutanteil am S
angebotenen Leistungsbiindel TS

Quelle: Eigene Erstellung.

Reine Produzenten konzentrieren sich dabei hauptsdchlich auf das Primérgeschift mit
Verbrauchs- und Gebrauchsgiitern und offerieren Dienstleistungen nur reaktiv als
Nebenleistungen, wihrend dienstleistende  Produzenten diese ple--] als

Differenzierungsinstrument im Wettbewerb aktiv anbieten.“®'

Im letztgenannten Fall sind
Dienstleistungen somit ein fester Bestandteil des Absatzgeschiftes und tragen zur
Ertragssituation bei. Produzierende Dienstleister heben sich hiervon ab, indem sie den
Dienstleistungsanteil am Kerngeschift (zu einem nicht unerheblichen Teil) ausbauen und
hierdurch ein aktives, expansives Angebot bereitstellen. Somit stellen produzierende
Dienstleister eine eigenstindige Marktleistungen zur Verfligung, die sich auch auf Produkte
anderer Unternechmen beziechen konnen. Durch eine enge Verbindung mit dem

,»Wertschopfungsprozess des Kunden® wird durch die vergleichsweise hohe

Kundenintegration eine individuelle Problemlosung. Analog zum anderen Extrem stellt der

81 Lange (2009), S. 27f.
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reine Dienstleister Dienstleistungen fiir Endkonsumenten zur Verfiigung und wird meist von

outsourcenden Produzenten als ,,Zulieferer von Dienstleistungen beauftragt. *

Auf der zweiten Ebene erfolgt angesichts des Marktbezugs eine Differenzierung der
Dienstleistung in interne und externe Ausrichtungen der Dienstleistungen. Interne
Dienstleistungen wie z.B. die Buchhaltung, Dienste der Personalabteilung oder die Forschung
und Entwicklung nehmen im Rahmen der betrieblichen Leistungserstellung eine
Vorleistungsfunktion fiir das eigene Unternehmen ein, weshalb sie nicht als Bestandteil des
Absatzprogramms angesehen werden.” Dariiber hinaus unterliegen sie nicht dem
vorliegenden Verstindnis einer Dienstleistung, da sie weder marktgerichtet sind noch einen
externen, nicht im Unternehmen befindlichen Faktor integrieren. Da die internen
Dienstleistungen somit einen génzlich eigenstindigen Betrachtungsbereich des Managements
darstellen, sind sie im Gegensatz zur externen Dienstleistung kein Bestandteil der weiteren

Untersuchung.**

Das dritte Abgrenzungskriterium bezieht sich auf die Art der angebotenen Dienstleistung.
Dienstleistungen, die eine vollig eigenstidndige Absatzleistung des Unternehmens darstellen
und in keinem direkten Zusammenhang mit dem entsprechenden Sachgut stehen, werden als
Primdrdienstleistungen® oder institutionelle Dienstleistungen bezeichnet.
Primérdienstleistungen werden autonom von einem Produkt vergiitet und kommen somit einer
eigenstindigen Absatzleistung gleich. Mit dieser Art von Dienstleistung zielen Unternehmen
meistens darauf ab, Nachfrager anzusprechen, die nicht Abnehmer der Kernleistung sind, um
so bspw. eine Diversifikation herbeizufiihren. Die Erstellung und Vermarktung von
Primérdienstleistungen liegt folglich im Verantwortungsbereich einer eigenstindigen
organisatorischen Geschéftseinheit. Das Dienstleistungsangebot bildet in einem derartigen
Fall ein autonomes Geschiftsfeld.*® Im Gegensatz dazu sind Sekunddrdienstleistungen nicht-
autonome Dienstleistungen, die ausschlieBlich im Zusammenhang mit der Sachleistung
(Investitionsgut) angeboten werden und so als integraler Bestandteil eines Gesamtangebots

einen zusitzlichen Nutzen fiir den Kunden stiften.®’ Je nach Anteil der Dienstleistung am

52 Vgl. Lange (2009), S. 28; vgl. Seiter (2013), S. 22.

¥ Vgl. Uhlenbruck (1985), S. 69.

¥ Vgl. Bruhn (2006), S. 175f.

% Vgl. Lorenz-Meyer (2004), S. 34.

% Vgl. Casagranda (1994), S. 91.

. Am Beispiel der Automobilbranche ldsst sich eine klare Abgrenzung darlegen. So ist eine
Reparaturleistung fiir ein Auto dann als Sekundérdienstleistung anzusehen, wenn unmittelbar der
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Leistungsbiindel konnen Sekundérdienstleistungen die begleitenden, priméren Sachleistungen
dominieren oder im umgekehrten Fall ihrerseits die dominante Sachleistung ergidnzen. Im
Gegensatz hierzu sind Primirdienstleistungen somit vollkommen eigenstindig und in

keinerlei Dominanz-Abhingigkeitsverhiltnis.*®

Auf der letzten Ebene wird zwischen den Nachfragern der Sekundérdienstleistung
unterschieden. Demnach richtet sich die externe Sekundirdienstleistung eines
Industrieunternehmens zum einen an einen gewerblichen Kunden bzw. an ein Unternehmen
oder Organisation (B2B-Bereich). Zum anderen kann ein Endkonsument bzw. Endkunde als
Abnehmer der Dienstleistung fungieren. Wéihrend Dienstleistungen mit einer B2B-
Orientierung als industrielle Dienstleistungen definiert sind, werden auf den B2C-Bereich
ausgerichtete Dienstleistungen als produktbegleitende Dienstleistungen bezeichnet. Sie
unterscheiden sich nicht nur in ihrer Begrifflichkeit, sondern auch hinsichtlich ihrer
strategischen Relevanz; daher ist eine synonyme Verwendung wie zuvor kurz aufgezeigt
abzulehnen. Die Spezifizierung der Art des Nachfragers der Dienstleistung im Bereich des
B2B und B2C lisst abschlieend eine Unterscheidung in markt- und unternehmensgerichtete

Dienstleistungen unterscheiden.

Vor dem Hintergrund bisheriger Erkenntnisse kann fiir das hier zugrunde liegende

Begriffsverstandnis zu produktbegleitenden Dienstleistungen festgehalten werden:

¢ Die Erbringung der im Verbund mit dem physischen Produkt angebotenen Sekundirdienstleistung
(gegeniiber einer Primérdienstleistung)

e erfolgt durch das giiterproduzierende Unternehmen (in Abgrenzung zu Dienstleistungsunternehmen)
und

¢ stellt eine Leistung fiir externe Nachfrager (in Gegensatz zu internen Dienstleistungen) dar, wobei

* es sich hierbei ausschlieflich um Nicht-Unternehmen bzw. Endkonsumenten und somit um eine
konsumtive Dienstleistung handelt (und nicht um eine investive bzw. industrielle Dienstleistung, die

von Unternehmungen nachgefragt wird).

Automobilhersteller die Leistung, z.B. iiber eine vertragliche Autoreparaturwerkstatt anbietet. Handelt es

sich jedoch um eine freie, nicht an ein Autohaus gebunden Werkstatt, wird von einer Primérdienstleistung

gesprochen; vgl. hierzu stellvertretend Kleinaltenkamp (2001), S. 42; vgl. Wiesner/Sponholz (2007), S. 2.
% Vgl. Pepels (2007), S. 14f.
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Unter Beriicksichtigung dieser Kriterien und in Abhéngigkeit der genannten Spezifizierung
des Nachfragers lassen sich vier Dienstleistungstypen giiterproduzierender Unternehmen

ableiten.®’

Konsumtive Dienstleistung:
Bei einer konsumtiven Dienstleistung handelt sich um eine Primirdienstleistung
(Kerndienstleistung) eines produzierenden Unternehmens, welche sich an einen privaten

Endkonsumenten (Endkunde — B2C) richtet.

Investive Dienstleistung:
Bei einer investiven Dienstleistung handelt sich um eine Primérdienstleistung
(Kerndienstleistung) eines produzierenden Unternehmens, welche sich an einen

gewerblichen Kunden (Unternehmen — B2B) richtet.

Produktbegleitende Dienstleistung:
Bei einer produktbegleitenden Dienstleistung handelt sich um eine Sekundirdienstleistung
(Value-Added-Dienstleistung) eines produzierenden Unternehmens, welche sich an einen
Konsumenten (Endkunde — B2C) richtet. Sie stehen im direkten Zusammenhang mit dem
Produkt und ermoglichen und forcieren dessen Nutzung realisieren; sie werden im Namen

des Herstellers ausgefiihrt.”

Industrielle Dienstleistung:
Bei einer industriellen Dienstleistung handelt sich um eine Sekundirdienstleistung
(Value-Added-Dienstleistung) eines produzierenden Unternehmens, welche sich an den
einen gewerblichen Kunden (Unternehmen — B2B) richtet. Eine Dienstleistung wird dann
als eine industrielle Dienstleistung verstanden, wenn sie von Unternehmen angeboten

werden, deren Kerngeschift in der Produktion und dem Vertrieb von Produkten liegt.”'

Die Kriterien mit ihrer jeweiligen Ausprdgung werden in der nachstehenden Abbildung

(Abbildung 11) visualisiert und bilden die vier Dienstleistungstypen ab.

89 . . . . . . .
Die Dienstleistungen, welche von Industrieunternechmen im Zusammenhang ihres produzierten

Kernproduktes angeboten werden lassen sich als verschiedene Dienstleistungsformen differenzieren.
% Vgl. Seiter (2013), S. 7.
’l Vgl. Simon (1993), S. 5.
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Abbildung 11: Dienstleistungstypen industrieller Unternehmen

Marktgerichtete Dimension

Abnehmer
Konsument Kunde

Art der (B2C) (B2B)

Dienstleistung
=
% Primirdienstleistung Konsumtive Investive
.§° s (Kerndienstleistung) Dienstleistung Dienstleistung
= 35
g 3
-
N . .
g S Sekundirdienstleistung Produktbegleitende Industrielle
S (Value-Added-Dienstleistung) Dienstleistung Dienstleistung

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Busch/Cieplik/Schertler (2014), S. 12.

Hierbei ist zu bemerken, dass den Kunden (B2B) sowie Endkonsumenten (B2C) neben dem

Nutzen, der durch das Angebot der Kernleistung gestiftet wird, die Sekundirdienstleistung

dariber hinaus einen Zusatznutzen impliziert. Aus diesem Grund wird die

Sekundirdienstleistung auch als Value-Added-Dienstleistung’> (VAD) bezeichnet, der

folgende Merkmale zugesprochen werden:

* VAD werden zusitzlich zu einer Kernleistung angeboten und koénnen somit zur

Absatzforderung der Kernleistung beitragen (Gebrauchs- oder Verbrauchsgut).”

* VAD verschaffen dem Abnehmer einen Zusatznutzen und tragen zur Reduktion

eventuell entstehender Produktproblematiken (z.B. aufgrund der Produktkomplexitét)

bei.”

e Zwischen der VAD und der Kernleistung liegt eine (einseitig) komplementire

Verbundenheit vor. Somit ergibt sich die Nachfrage nach der Sekundérleistung erst
durch das Aufkommen des Bediirfnisses nach dem angebotenen Kernprodukt (doppelt
derivative Nachfrage). Dahingehend ist das Kernprodukt eine Voraussetzung der
Nachfrage der VDA, jedoch besteht kein Grund der Nachfrage nach der VDA ohne

ein be-/entstehendes Interesse nach der Sachleistung.”

92

93
94
95

Da der Forschungsschwerpunkt ausschlielich auf der produktbegleiteten Dienstleistung liegt, werden die
Begriffe der Sekundérleistung und Value-Added-Leistung synonym verwendet.

Vgl. Belz (1986), S. 2; vgl. Frisch (1989), S. 49; vgl. Hilke (1989), S. 35; vgl. Jugel/Zerr (1989), S. 7{f.
Vgl. Meyer (1985), S. 102.

Vgl. Meyer (1985), S. 102; vgl. Lele (1986), S. 68; vgl. Vandermerwe/Rada (1988), S. 315; vgl
Spath/DemuB (2006), S. 467. Einer Dienstleistung, die im Zusammenhang mit der Kernleistung steht, muss
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Neben den bisherigen, eher als konstitutiv zu bezeichnenden Kriterien, lassen sich weitere
Merkmale beschreiben, die in Abhéngigkeit des Forschungsschwerpunktes variieren. Da diese
Kriterien keine pragenden Merkmale darstellen, sondern vielmehr die Erscheinungsform einer
produktbegleitenden Dienstleistung konkreter beschreiben und eine Systematisierung
innerhalb der Kategorie produktbegleitender Dienstleistungen zulassen, werden diese
Merkmale als differenzierende Kriterien bezeichnet.”® Vor dem Hintergrund des vorliegenden

Betrachtungsobjektes, werden drei Kategorisierungsmoglichkeiten genauer erldutert:

*  Freiheitsgrad der Erbringung (Erbringungsnotwendigkeit),
*  Zeitpunkt der Erbringung’’ (in Bezug auf die Kaufphasen) oder

*  Bezugsobjekt, d.h. zwischen personen- und objektbezogenen Leistungen.’®

Wihrend sich der Erbringungszeitpunkt primar auf den Lebenszyklus des Kernproduktes
bezieht, wird hinsichtlich der Freiheitsgrade der Erbringung zwischen einer obligatorischen

und einer fakultativen Dienstleistungen unterschieden.

Die obligatorische Sekunddrleistungen unterliegen i.d.R. gesetzlich vorgeschriebenen
Bestimmungen, z.B. in Form von Garantien und Gewéhrleistungen sowie Riickgaberechten
oder Kundendiensten. Durch den fiir den Anbieter verpflichtenden Charakter dieser
Leistungen werden diese vonseiten der Nachfrager als selbstverstéindlich angesehen und daher
aus Konsumentensicht als obligatorisch eingestuft. Daher ist es fiir anbietende Unternehmen
nahezu unmoglich auf Basis von obligatorischen  Sekundérleistungen einen
Differenzierungsvorteil gegeniiber den Wettbewerbern zu schaffen. Letztlich sind alle
Unternehmen innerhalb einer Branche (je nach Leistung auch gesetzlich) verpflichtet

ebendiese Leistungen anzubieten.” Anders ausgedriickt, ist es fiir die Vermarktungsfahigkeit

nicht zwingend eine nachrangige Bedeutung zugesprochen werden. So kann ein spezifisches

Dienstleistungsangebot (Produktberatung, Probefahrt 0.d.) der Ausldser fiir den Erwerb einer Kernleistung

sein; jedoch wiirden diese Leistungen meist keine Aufmerksamkeit erlangen, wenn nicht ein Motiv zur

Produkterwerbung bereits vorhanden wére.

Fiir die im weiteren Verlauf thematisierten sowie weiteren Klassifizierungsmerkmal wie z.B.Bezug zur

Kernleistung, Erbringer der Kernleistung, Erbringer der Sekundirdienstleistung, Bezugsobjekt der

Sekundérdienstleistung, vgl. Forschner (1988), S. 78; vgl. Kleinaltenkamp/Plétner/Zedler (2004), S. 632ff;

vgl. Busse (2005), S. 26; vgl. Engelhardt/Reckenfelderbaumer (2006), S. 226ff.; vgl. Voeth (2007), S.

1609f.

Backhaus/Voeth (2014), S. 276f weisen in diesem Zusammenhang noch auf den Marktstufenbezug als ein

drittes wesentliches Kriterium hin. Die Auseinandersetzung mit diesem Merkmal wird aufgrund der

vorliegenden spezifischen Betrachtungsweise der VAD nicht weiter betrachtet.

% Vgl. Wassermann (2010), S. 17; vgl. Mann (1998), S. 61.

" D.h. unabhingig von der subjektiven Einschitzung der Verpflichtung existieren Sekundirdienstleistungen,
die ausschlieBlich als obligatorisch zu bezeichnen sind. Diese liegen bei den bereits erwihnten gesetzlichen
Bestimmungen vor. Vgl. hierzu weiterfithrend Ahlert/Flocke (1982), S. 237ff.

96

97
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des Kernproduktes essentiell, dass die vom Kunden vorausgesetzte Leistung auch tatséchlich

erbracht und zwingend angeboten wird.

Diesen  verbindlichen  Leistungszusagen und —versprechen stehen freiwillige
Sekundirleistungen gegeniiber. Dieses als fakultative Dienstleistungen bezeichnete
Zusatzangebot birgt das Potenzial einer Differenzierung im Wettbewerb und letztlich dem
Aufbau von komparativen Wettbewerbsvorteilen. Zu typischen Beispielen dieses freiwilligen
Zusatzangebotes, das letztlich auch als komplementére Problemlosung zu dem Kernsachgut
verstanden werden kann, zdhlen bspw. Installationstdtigkeiten, Wartungen, Reparaturen,

Schulungen, Finanzierungsangebote oder Beratungen.'®

Im Gegensatz zu den obligatorischen
sind die fakultativen Sekundirdienstleistungen ,,[...] fiir die Vermarktungsfihigkeit des
(materiellen) Produkts nicht die Voraussetzung, sondern zielen auf die Schaffung eines

Zusatznutzens ab, den Konkurrenzangebote moglicherweise nicht zu bieten haben.«''

Als zweite Gruppe der differenzierenden Merkmale von Sekundérdienstleistungen kann der
Erbringungszeitpunkt herangezogen werden. Hierbei orientiert sich die Dienstleistung am
Lebenszyklus der Kernleistung.'” Dementsprechend wird zwischen der Pre-Sales-
(Vorkaufphase), Sales- (Kaufphase) und After-Sales-Phase (Nachkauf bzw. Nutzungsphase)
unterschieden. Wéhrend in den ersten beiden Phasen die Vertrauensbildung des Abnehmers
gegeniiber dem Anbieter im Vordergrund steht, zielen After-Sales-Dienstleistungen primir
auf die Vertrauenssicherung und der damit einhergehenden Kundenbindung ab.'” In diesem
Kontext sei darauf hingewiesen, dass Seiter in der Langlebigkeit des Sachgutes eine zentrale
Determinante in der zeitlichen Bestimmung sieht und daher Investitions- bzw.
Gebrauchsgiiter fokussiert. Er schlieft somit Verbrauchsgiiter aufgrund ihrer geringen
Lebenszyklen und ihrem geringen Grad an Komplexitit aus, da diese aufgrund ihrer
Eigenschaften keine komplementiren Dienstleistungen z.B. zur Inbetriebnahme,

Instandhaltung oder allgemeinen Nutzung benétigen.'*

Beginnend mit der Pre-Sales-Phase (Vorkaufphase), werden Dienstleistungen angeboten ohne

dass das Produkt notwendigerweise erworben wurde. Dennoch stehen sie bereits in einem

10 vgl. GraBy (1993), S. 80ff.

ot Engelhardt/Reckenfelderbdumer (2006), S. 251.

12 Die Modifizierung der Sekundirleistungen unter Einfluss des Produktlebenszyklus befassen mitunter die
Forschungsbeitrdge von: Vgl. Meffert (1982); vgl. Forschner (1989), vgl. Elbl/Wolfrum (1994).
Weiterfithrend Vgl. Garbe (1998), S. 49.

1% vgl. Backhaus/Voeth (2014), S. 277.

1% Vgl Seiter (2013), S. 5.
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engen Zusammenhang mit der Kernleistung und duflern sich u.a. in der Bereitstellung von
Informationen und Unterstiitzung bei der Planung des Produkterwerbs, durch z.B. Testen des

Produktes.'®

Innerhalb der Sales-Phase (Kaufphase) tibernimmt i.d.R. der Hersteller (oder auch der
Hindler) alle notwendigen Maflnahmen, die dem Konsumenten den Erwerb des Produktes
ermoglichen und der Kunde erteilt zu Beginn der Phase seinen Auftrag. Hierbei treten
zunichst u.a. Dienstleistungen der Finanzierung und Beratung in Kraft. Die Phase endet dabei
mit dem Erwerb bzw. der Abnahme des Endproduktes, wobei produktbegleitende
Dienstleistungen auch z.B. fiir die Inbetriebnahme des Produktes herangezogen werden
konnen (etwa durch die Installation des Produktes). Somit ist fiir die beiden ersten Phasen zu

. .. . . v qe 106
bemerken, dass sie in erster Linie dazu dienen, den Einsatz der Produkte zu ermoglichen.

Die After-Sales-Phase (Nachkaufphase/Nutzungsphase) beginnt mit MaBnehmen zur
Erhaltung der Kernleistung und beinhaltet somit den Zeitraum der Nutzung bis hin zur
Entsorgung des Produktes. Je nach Produktart und -spezifikation ist diese Phase zeitlich um
ein vielfaches lédnger als die beiden vorangegangenen Phasen. Diese Phase beinhaltet Dienste,
die eine Nutzung und somit den nutzenstiftenden Charakter des Sachgutes sicherstellen,
wiederherstellen oder zusétzlich erhohen sollen. Als Beispiele sind Ersatzteilservices,
Wartung und Reparaturleistungen zu nennen.'”” Wie bereits angedeutet, sind hier besonders
jene obligatorischen Sekundirdienstleistungen zu verorten, die gesetzlich vorgeschrieben

sind.

Diese zeitliche Differenzierung von produktbegleitenden Dienstleistungen wird im Kontext
der einzelnen Phasen des Automobil-Entscheidungsprozesses (Abschnitt 2.4) noch einmal

aufgenommen und dezidiert betrachtet.

Auf Grundlage der bisherigen Erkenntnisse sowie dem Anspruch einer eindeutigen Trennung
der Begrifflichkeiten, ldsst sich auf die nach Schertler/Busch/Cieplik (2014) formulierte
Definition in Anlehnung an Voeth (2007)'*® zuriickgreifen:

,, Value-Added-Dienstleistungen sind immateriellen Leistungen, welche industrielle

Anbieter zusdtzlich zu ihren Sachgiitern anbieten, um hierdurch den Nutzen fiir den

195 Vgl. Hartel (2004), S. 24.
196 vgl. Seiter (2013), S. 22.
17 Vgl. Lange (2009), S. 22.
1% Vgl. Voeth (2007), S. 169.
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Nachfrager und damit einhergehend den Absatz der Kernleistung zu erhéhen. Wird
diese Art von Dienstleistung von einem gewerblichen Unternehmen nachgefragt,
handelt es sich um eine industrielle Dienstleistung, wdhrend es sich um eine
produktbegleitende Dienstleistung handelt, wenn ein Konsument als adressierter
Abnehmer auftritt. Hierbei ist es unerheblich, ob die produktbegleitende Dienstleistung
vor, wdhrend oder nach dem Kauf der Kernleistung erbracht wird. Die Dienstleistung

‘

selbst kann ferner sowohl obligatorischer als auch fakultativer Natur sein.

Diese dient als Grundlage der dieser Arbeit zugrunde liegenden Definition von

produktbegleitenden Dienstleistungen:

., Eine produktbegleitende Dienstleistung ist eine in giiterproduzierenden Unternehmen
eingesetzte Sekunddrdienstleistung, welche sich ausschlieflich als Begleiter der
Kernleistung (produktnahe) an den Endkonsumenten richtet und iiber den gesamten
Lebenszyklus der Sachleistung (Vor-, Kauf- und Nutzungsphase) vom Hersteller
offeriert wird, um einen Zusatznutzen (added value) beim Endkonsumenten auszulésen.
Sie vereint in sich die Charakteristika der konstitutiven Merkmale einer ,, klassischen*
Dienstleistung sowie einer industriellen Sekunddrleistung. Die produktbegleitende

Dienstleistung dient dem Unternehmen als Differenzierungsmerkmal im Wettbewerb. *

2.2 Produktbegleitende Dienstleistungen als Differenzierungsmerkmal

Trotz des vergleichbar jungen Forschungsgebietes, wird die zunehmende Bedeutung des
Angebots produktbegleitender Dienstleistungen bereits wirtschaftswissenschaftlich diskutiert.
Wenngleich es bisher an einer hohen Anzahl an Forschungsarbeiten fehlt, so kann dennoch
auf eine substanzielle Basis an Forschungsbeitrigen und empirischen Arbeiten
zuriickgegriffen ~ werden.'”  Wihrend  erstgenannte  Forschungsbeitrige  vielfach
branchenunabhingig sind, ist im Kontext der empirischen Arbeiten zu beobachten, dass diese
primir branchenspezifisch durchgefiihrt werden und vesuchen, einen konkreten Teilaspekt der

Thematik zu produktbegleitenden Dienstleistungen abzudecken.

' Vgl. Forschner (1988), S. 32; vgl. Speth (2001), S. 22; vgl. Jorissen (2004), S. 98; vgl.
Engelhardt/Reckenfelderbdumer (2006), S. 242; vgl. Beyer (2007), S. 5; vgl. Schuh/Gudergan (2007), S.
198f.
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Dabei ergeben sich mehrere Griinde, die sich flir eine Ausdehnung des
Dienstleistungsgeschéftes im industriellen Sektor verantwortlich zeichnen. Im Kontext des
hier  gewidhlten  Forschungsschwerpunktes eines  Differenzierungspotenzials  von
produktbegeleitenden Dienstleistungen ist wohl die zunehmende Homogensierung des
Kernproduktes als besondere Herausforderung hervorzuheben. Aufgrunddessen kénnen zuvor
differenzierende Produkteigenschaften nicht mehr als solche vom Kunden indentifiziert
werden und nehmen daher einen geringeren Einfluss auf die Kaufentscheidung als zuvor. Das
Ausmal} des sich verringerenden Einflusses bis hin zu einem génzlich fehlenden Einflusses

von Produkteigenschaften ist vornehmlich abhédngig von der Branchenzugehdrigkeit.

Da das physische Produkt anhand sowohl seiner technischen Eigenschaften als auch seines
duBleren Erscheinungsbildes nur noch bedingt (oder gar nicht mehr) geeignet sind, sich von
Konkurrenzprodukten innerhalb eines Segmentes zu unterscheiden, werden diese zunehmend
austauschbar; sie entwicklen sich zu ,,Commodity-Produkte” als Synonym schwer
differenzierbarer Leistungen.'' Insbesondere auf reifen Giitermarkten ist das technologische
Know-how in der Regel im Wettbewerb bekannt und wird von konkurrienden Unternehmen
optimiert eingesetzt. Somit lassen sich weitere technologische Innovationen, wenn iiberhaupt,
nur sehr langsam und unter erhdhten Grenzkosten umsetzen und eignen sich oftmals nicht
mehr zur Produktdifferenzierung.''' Infolgedessen nimmt der Grad der Standardisierung
hinsichtlich der technologischen Grundausstattung zu und das Kernprodukt verliert indessen
an Attraktivitit.''> Somit erscheint es fiir Unternehmen von elementarer Bedeutung, sich ein
Differenzierungspotenzial jenseits technischer Faktoren zu generieren, was durch
Implementierung des Dienstleistungsangebotes ermoglicht wird. Daraus ableitend ergibt sich,
je reifer eine Industriebranche ist, desto hoher ist fir Unternehmen der Anreiz die
Kernleistung durch zusétzliche Dienstleistungen attraktiver zu gestalten und damit einhegend

steigende Profitabilitit und Wachstum zu erreichen.'"

Diese thesenartige Annahme hat zur Folge, dass Dienstleistungsangebote an jene der

Konkurrenz angepasst und dariiber hinaus erweitert werden miissen, um dem Unternehmen

"0 Zur Begriffsentwicklung sowie Definitionen von Commodity-Leistungen, die nach aktuellen

Forschungstendenzen sowohl Produkte als auch Dienstleistungen umfassen konnen, vgl
Enke/Reimann/Geigenmiiller (2005), S. 16ff.

"1 Vgl. Forschner (1988), S. 149; vgl. Belz (1991), S. 5; vgl. Masing (1991), S. 191; vgl. Weber (1989) S. 33;
vgl. Stegner (1992), S. 99.

12 Vgl. Masing (1991), S. 191.

'3 Vgl. Hildenbrand(2006), S. 31f; vgl. Oliva/Kallenberg (2003), S. 162
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einen Wettbewerbsvorteil zu ermoglichen, der in der Differenzierung durch eine

Dienstleistung begriindet liegt.'"”

Hierzu gehen Backhaus/Voeth (2014) auf die minimierte
Imitierbarkeit von Dienstleistungen ein und heben deren Bedeutung hervor. Sie ,,[...] schaffen
in vielen Féllen ein grofseres Differenzierungspotenzial als das Produkt selbst, da sie hiufig

auf dem Faktor Personal basieren und daher schwer zu imitieren sind.“!'?

Insbesondere die Imitierbarkeit gilt es in diesem Zusammenhang hervorzuheben, da sie bei
Produkteigenschaften potenziell mit einem geringeren Aufwand erreicht werden kann, als
dies bei reinen Dienstleistungseigenschaften der Fall ist. Eine Begriindung hierzu ldsst sich
aus den zuvor erlduterten Phasen der Leistungsdimensionen von Dienstleistungen (Potenzial,
Prozess- und Ergebnisdimension) ableiten.''® Innerhalb der Dimension der
Potenzialorientierung ist das Potenzial zur Bereitschaft und die dazu vorhandenen Féhigkeiten
innerhalb eines Unternehmens zu nennen, welches die Erbringung einer produktbegleitenden
Dienstleistung erfordert (z.B. Fahigkeiten und Know-how des Personals sowie die Beachtung
des zeitlichen Aspektes der Erbringung, der mitunter sehr hoch sein kann; ohne dabei das

Kerngeschift zu vernachlissigen).'"’

Die Immaterialitit und die Integrationen des externen
Faktors (Integrativitdt) auf Prozess- und Ergebnisebene fithren zu einer Intransparenz
hinsichtlich der Nachvollziehbarkeit der Prozesse und Leistungsergebnisse, was zu einer
Erhohung der Komplexitit bei der Imitation im Wettbewerb fiihrt (z.B. die Schulung eines
Kunden). Zudem ist auch bei der Erbringung, der Integration des externen Faktors einen
hohen Stellenwert beizumessen. Durch die notwendige Kundenintegration in den
Leistungserstellungsprozess fiihrt dies zwangslaufig zu einem hoéheren
Individualisierungsgrad der Leistung, was eine erschwerte Austauschbarkeit und des
Leistungsbiindels im Wettbewerb mit sich bringt. Im Idealfall entstehen fiir die um
Dienstleistungen erweiterte Kernleistung wettbewerbsrelevante Leistungsfelder bzw. ein
eigener Markt, welcher aufgrund der immateriellen Zusatzleistungen nicht der Gefahr von

Substitutionsprodukten ausgesetzt ist und somit mittel- bis langfristige Markteintrittsbarrieren

schafft.!'®

14 Vgl. Hildenbrand (2006), S. 32.

15 Backhaus/Voeth (2014), S. 613.

16 vgl. Oliva/Kallenberg (2003), S. 160.
"7 Vgl. Homburg/Garbe (1996b), S. 71.
18 Vgl. Baumbauch (2004), S. 32.
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Zudem spricht fiir eine Ausweitung des Dienstleistungsgeschiftes die Lebensdauer der
Produkte, wonach Investitions- und Gebrauchsgiiter einen kontinuierlich kiirzeren
Produktlebenszyklus aufweisen und somit Produkte aus Unternehmenssicht schneller
amortisiert werden miissen.''” Hinsichtlich der Amortisierung kénnen Dienstleistungen zur

zusitzlichen Umsatzsteigerung beitragen. '

Diese und weitere Uberlegungen dienen als Ausgangspunkt der Bestimmung des derzeitigen
Forschungsstandes des Differenzierungspotenzials produktbegleitender Dienstleistungen in
Abschnitt 2.2.1. Vor dem Hintergrund der Forschungsfrage werden die Ausfiihrungen auf die
Automobilbranche inhaltlich eingegrenzt. Einen weiteren Beitrag zum Erkenntnisgewinn soll
eine Vorstudie (Abschnitt 2.2.2) liefern, um so ausgehend von der zuvor abgeleiteten
Definition das Spektrum produktbegleitender Dienstleistungen in der Automobilbranche
aufzuzeigen. Um das Erreichen der Forschungsziele inhaltlich zu ermdglichen, werden die
Zielsysteme und Nutzenpotenziale der produktbegleitenden Dienstleistungen gesondert

diskutiert (Abschnitt 2.2.3).

2.2.1 Forschungsstand zum Differenzierungspotenzial in der Automobilbranche

Das Differenzierungspotenzial wird hdufig als Basis fiir das Erlangen und Umsetzen weiterer
strategischer Vorteile benannt. Somit erscheint es unerlésslich, dass dieses zum einen von
Herstellern erkannt wird und als Erfolgsfaktor ausgebaut wird. Zum anderen muss ebendieser
auch von Konsumenten wahrgenommen werden. In Anlehnung an das vorgestellte
Analyseinstrument der Wertschopfungskette, soll nun am Beispiel der Automobilindustrie

eine Branchensegmentanalyse angewendet werden.

Zum Forschungsstand ist an dieser Stelle hervorzuheben, dass die Thematik
produktbegleitender Dienstleistungen bisher nur branchenspezifisch und in Bezug auf
Teilaspekte der wirtschaftswissenschaftlichen Forschung erfolgt ist. Zur Automobilbranche
allgemein ist zu bemerken, dass es sich hierbei um eine der am besten erforschten Industrien

handelt und sowohl in wissenschaftlichen als auch praxisorientierten Studien eine grofle

19 Vgl. Gebauer (2004), S. 4; vgl. Hildenbrand (2006), S. 34.

2" Eine Studie  von  Wise/Baumgartner  (1999)  analysierte = das  Verhdltnis  zwischen
Dienstleistungsaufwendungen und entstehenden Produktionskosten der Kernleistung iiber den gesamten
Produktlebenszyklus hinweg, mit dem Ergebnis dass der Bereich der Dienstleistungen ein erhdhtes
Umsatzpotenzial der Sachleistung innehélt. Eine kurze Amortisationszeit kann somit als Anreiz fiir das
Dienstleistungsgeschift fungieren.
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Beachtung findet. Im Kontext der produktbegleitenden Dienstleistungen nimmt die Anzahl
der Forschungsbeitrige ebenfalls zu, wobei eine starke Fokussierung auf einzelnen
Spezialgebiete festzustellen ist.'*' So konzentriert sich z.B. Stenner als Herausgeber eines

122
Im

Sammelbandes auf die Finanzdienstleistungen fiir Mobilitit von Automobilbanken.
Gegensatz hierzu analysiert Oguachuba die Auswirkung der Kundenzufriedenheit mit
produktbegleitenden Dienstleistungen auf die jeweilige Markenprofilierung und das

Markenimage der anbietenden Unternehmen. '’

Aufgrund der  Spezialisierung auf  produktbegleitenden  Dienstleistungen  der
Automobilbranche und durch die Eingrenzung des Forschungsgegenstandes auf
Moglichkeiten der Einflussnahme produktbegleitender Dienstleistungen auf den
Kaufentscheidungsprozess, insbesondere der Kaufwahrscheinlichkeit, ist der hier
vorliegenden Forschungsgegenstand als neuartig und nicht in der Tiefe erforscht

einzuschétzen.

Zunichst soll anhand eines weiteren Beitrags die produktbegleitenden Dienstleistungen und
deren Differenzierungspotenzials aufgearbeitet werden. Die nachfolgenden Beispiele von
produktbegleitenden Dienstleistungen der Automobilbranche wurden im Rahmen des

124 Die Auswahl der in

Beitrages von Schertler/Busch/Cieplik eruiert und ndher untersucht.
Tabelle 1 aufgenommenen Dienstleistungen beruht dabei auf repréasentativen Leistungen, die

durch unterschiedliche Ausprigungen die notwendigen Wertschopfungsstufen abdecken. '

2L Stellvertretend hierfiir stehen Rennert (1993), Diez (2006), Diez/Reindl (2005) und Reindl/Klimper
(2012), die in ihren die Dienstleistungen im Automobilbereich durch teilweise gegenseitige Erweiterungen
aufgezeigt haben.

122 vgl. Stenner (2015).

2 Vgl. Oguachuba (2009).

124 vgl. Schertler/Busch/Cieplik (2014), S. 311f.

125 Vgl. Schertler/Busch/Cieplik (2014), S. 30.
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Tabelle 1: Beispiele produktbegleitender Dienstleistungen der Automobilbranche

Dienstleistung Kurzbeschreibung

Beim Airport-Service wird das Auto wihrend Privat- oder Geschiftsreisen fiir Service- und Reparaturarbeiten
Airport-Service bei der Herstellerwerkstatt abgegeben. Hierzu gehort der Transfer von der Partnerwerkstatt zum Flughafen und
zuriick oder die Ubergabe des Fahrzeugs am Flughafen bei Abflug und Wiederkehr.

Durch den Concierge-Service ist der Fahrer in der Lage sich durch Unterstiitzung eines im Automobil
Concierge-Service installierten Systems mit einem vom Hersteller kooperierenden ,,Concierge in Verbindung zu setzen. Dieser
fiithrt die Auftrage des Fahrers beziiglich Restaurantreservierungen, Besorgung von Opernkarten etc. aus.

Bei einer Fahrzeugfinanzierung wird ein Automobil gekauft und iiblicherweise mit einem Kredit in monatlichen

Fah fi i .
ahrzeuglinanzierung Raten zuriickbezahlt (z.B. {iber eine Autobank).

Die KFZ-Haftpflichtversicherung dient vordergriindig dazu, fiir einen entstandenen Schaden aufzukommen, der
durch das haftpflichtversicherte Fahrzeug einem Dritten zugefiigt wurde (z.B. Sach- oder Personenschaden
durch einen Verkehrsunfall) und ist fiir jeden Fahrzeugbesitzer als gesetzlich vorgeschriebene und daher
notwendige Versicherung anzusehen.

KFZ-Haftpflichtversicherung

Die wiederkehrende Hauptuntersuchung (Abk.: HU) bzw. technische Uberpriifung wird umgangssprachlich
meist TUV genannt und stellt die VorschriftsmiBigkeit und Umweltvertréglichkeit von Verkehrsmitteln sicher.
Ubernehmen Automobilhersteller die HU konnen ggfs. notwendige Reparaturen umgehend im Anschluss an die
Priifung erfolgen.

Hauptuntersuchung

Beim Hol- und Bringservice wird das Auto zu einem vereinbarten Termin und an einem gewiinschten Ort von
Hol- und Bringservice der Herstellerwerkstatt abgeholt und im Anschluss an Service- und/oder Reparaturarbeiten wieder an die
gewiinschte Stelle zuriick gebracht.

Die Mobilititsgarantiec gewihrleistet dem Autobesitzer bei Ausfall seines Fahrzeugs einen adédquaten Ersatz zur
alternativen Beforderung wihrend der Reparatur- oder Lieferzeit. Ublicherweise beinhaltet die
Mobilititsgarantie die Pannenhilfe vor Ort, das Abschleppen in die ndchste Vertragswerkstatt, ein Ersatzfahrzeug
und die Unterbringung bei einer Panne auf einer Urlaubsreise.

Mobilititsgarantie

Eine Online-Kaufberatung ist ein interaktiver, beratender Dialogservice in Form eines Text- oder Videochats mit
Online-Kaufberatung Callcenter-Mitarbeitern des Automobilherstellers. Hierbei konnen z.B. Fragen beziiglich der
Fahrzeugkonfiguration gestellt oder Probefahrten vereinbart werden.

Der Reifeneinlagerungs-Service ist eine saisonale Lagerung (inklusive Reinigung) der Autoreifen wihrend der

Reifeneinl . Lo
eiencinfagerung gegenldufigen Jahreszeit sowie die entsprechende Montage und Demontage.

Saison-Check Ein Saison-Check ist eine, zumeist jahreszeitabhéngige Sonderinspektion. In den meisten Fillen wird der

Saison-Check vor einer Urlaubsreise oder zu Beginn des Friihjahrs durchgefiihrt.

Quelle: Schertler/Busch/Cieplik (2014), S. 36.

Als nichsten Schritt sieht die Analyse vor, die einzelnen Automobilmarken hinsichtlich der
Breite ihres Dienstleistungsangebots in das Branchenanalyse-Modell zu tiibertragen (Y-
Achse). Die Abszisse bildet die Héaufigkeiten des Angebots der einzelnen
produktbegleitenden Dienstleistungen innerhalb der jeweiligen Wertschopfungsstufe ab. Nach
der Aufnahme von Hersteller und des jeweiligen Dienstleistungsangebots ergibt sich
nachstehende Branchenanalyse (Abbildung 12). Hierbei dient die oberste Zeile der Einteilung
der Dienstleistungen. Die erwéhnte Angebotshdufigkeit wird beginnenden mit der hochsten
Haufigkeit in abnehmender Reihenfolge von links nach rechts angeordnet (grau schattierte
Felder). Die aufsummierte Hé&ufigkeit einer Dienstleistung {iber die betrachteten
Automobilhersteller und —marken hinweg ist der untersten Zeile zu nehmen. Diese Systematik
filhrt dazu, dass jene Marken mit einem breiten Angebot an Dienstleistungen im oberen
Bereich und jene mit einem geringeren Dienstleistungsangebot im unteren Teil des Modells
zu finden sind. Hieraus ergibt sich an dieser vereinfachten Darstellung, dass z.B. der

Automobilhersteller BMW neun der betrachteten zehn produktbegleitenden Dienstleistungen
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anbietet, wihrend z.B. die Marke Renault nur drei in Dienstleistungsportfolio aufgenommen
hat. Zu der Gesamtheit der Dienstleistungen ist festzustellen, dass die Fahrzeugfinanzierung,
die KFZ-Haftpflichtversicherung sowie die Mobilititsgarantie ausnahmslos von allen
Automobilmarken angeboten werden. Hingegen werden spezifische Leistungen, wie bspw.
der Saison-Check zwar von einigen, aber nicht von allen als Leistung angeboten.
Komfortdienstleistungen, wie z.B. Concierge Dienste oder Airport-Service werden zudem nur
von einigen wenigen Herstellern angeboten und bieten vorbehaltlich der Wahrnehmung und
Nachfrage des Konsumenten den jeweiligen Anbietern eine (grofere) Moglichkeit zur
Differenzierung. Durch die Abstufung der Graustufen spiegelt sich die abnehmende

Haufigkeit wider, sodass die am seltensten angebotenen Dienstleistungen der Concierge-

Service und die Online-Kaufberatung darstellt.'*®

Abbildung 12: Vereinfachte Branchenanalyse am Beispiel der Automobilindustrie

Haupt- Reifen- Hol- und Online- Concierge-

KFZ-
Mobilitiits- e ]
SrporESenvice Kaufberatung Service

Haftpflicht- 0 Saison-Check . o ;
N garantie untersuchung einlagerung Bringservice
versicherung

Fahrzeug-
finanzierung

BMW (9)
Mercedes-Benz (9)

Audi (8)

s

Volkswagen (7)

Peugeot (7)

Seat (6)

/ Mini (6)

Opel (6)

Ford (4)

Renault (3)

Quelle: Schertler/Busch/Cieplik (2014), S. 33.

Entsprechend der Annahme, dass jene produktbegleitende Dienstleistungen, die von allen

(bzw. dem Grofteil) angeboten werden, weniger geeignet sind, um sich vom

126 vgl. Schertler/Busch/Cieplik (2014), S. 32f.
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Wettbewerbsumfeld abzuheben ldsst sich ein Differenzierungspotenzial ableiten. Dieses wird
in der Abbildung mittels des weillen Bereiches und somit ,,blinder Flecken* gekennzeichnet,
der abgetragenen S-Kurve dargestellt wird. Diese stellt den idealtypischen Verlauf des
akkumulierten Differenzierungspotenzials dar. Bereits an dieser Stelle wird auf Basis der
bisherigen Ausfiihrungen ein erster Forschungsbedarf identifiziert. Bisher erfolgt die
Bestimmung des Differenzierungspotenzials ausschlieBlich auf Grundlage der Hiufigkeit des
Angebots, nicht aber auf Basis der tatsidchlichen Wahrnehmung und Nachfrage des
Endkonsumenten. Ebenfalls bleiben Uberlegungen zu differenzierenden Merkmalen von
produktbegleitenden Dienstleistungen, z.B. nach den verschiedenen Kaufphasen, zunéchst

unberiicksichtigt.

Allerdings ermoglicht die geschilderte Vorgehensweise das Aufzeigen eines
Differenzierungspotentials innerhalb eines Branchensegments sowie einen Vergleich des
eigenen Unternehmensangebots der Dienstleistungen mit anderen Unternehmen der Branche
und die daraus ableitbare, dienstleistungsspezifische Wettbewerbspositionierung. Mit Hilfe
der Branchensegmentanalyse konnen somit Aussagen getroffen werden, welche

Dienstleistungen sich bereits durch die Angebotshaufigkeit im Markt etabliert haben. '*’

Das Angebot der Dienstleistungen hdngt auch von der strategischen Gesamtausrichtung des
Unternehmens sowie der jeweiligen Kundenanforderungen ab. Als Resultat der Ergebnisse,
lasst sich schlieBen, dass Unternehmen unterschiedliche Strategien verfolgen miissen, um die
eigene Wettbewerbsposition zu verteidigen und sich gegeniiber der Konkurrenz zu
differenzieren. = Dementsprechend  konnen  Dienstleistungen  nur  dann  ein
Differenzierungspotenzial aufweisen, wenn sie bekannt und vom Unternehmen an den
Konsumenten hinreichend kommuniziert —werden.'”® Welche Leistungen diese
Kommunikation und somit Wahrnehmung umfassen, ist Gegenstand des nachfolgenden

Abschnitts.

27 An dieser Stelle sei kritisch anzumerken, dass die hier aufgefiihrte Branchenanalyse nur als Beispiel dient

und sich daher das angenommene Ausmaf} der Differenzierung mit der Anzahl der Unternehmen sowie der
produktbegleitenden Dienstleistungen verschieben kann.
28 Vagl. Seiter (2013), S. 12.
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2.2.2 Vorstudie zum Spektrum sowie Einsatz produktbegleitender Dienstleistungen

Die Bereitstellung bzw. Erbringung der produktbegleitenden Dienstleistung lassen sich wie
bereits gezeigt aufgrund ihrer verschiedenen Auspriagungen und Spezifika unterschiedlichen
Phasen zuordnen, die in einem engen Zusammenhang zum Lebenszyklus der Sachleistung
stehen. Es wird idealtypisch unterschieden in Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase

29

klassifizieren.'"”® MaBgeblich dient die Dienstleistung dazu, die Leistungsfihigkeit des

Sachgutes iiber den gesamten Lebenszyklus zu garantieren und ggf. zu optimieren.'*

In Anlehnung an diese Phasen konnen produktbegleitende Dienstleistung, die in Verbindung
mit einem Automobil stehen, zusitzlich hinsichtlich ihrer Mobilitit in Mobilitdt schaffende,
sichernde (erhaltende) und erweiternde Leistungen klassifiziert werden."' Dieser Systematik
folgend, lassen sich Dienstleistungen in der Vor-Kauf- und Kaufphase primér als
mobilititschaffende Leistungen bezeichnen. Ferner konnen die Dienstleistungen, welche zur
Mobilitdt-Sicherung und -erweiterung beitragen, der Nachkaufphase, insbesondere der
Nutzungsphase zugeordnet werden.'”* Zur Sicherung der Mobilitit werden Dienstleistungen
wie Technischer Service, Fuhrpark und Flotten-Management sowie (Mobilitdits-) Garantien
eingesetzt, welche ebenfalls der Nachkaufphase zuzuordnen sind. Nachstehende Abbildung
(Abbildung 13) stellt ein erster Entwurf einer beispielhaften Auswahl an

mobilititsbeeinflussenden Dienstleistungen, die in der Literatur hiufig Verwendung finden.'*’

129 Vgl. Homburg/Garbe (1996), S. 262f.; hier werden die Leistungen analog zu den einzelnen Phasen als

Vor-, Parallel- und Folgeleistungen bezeichnet.
B0 Vgl Baines et al. (2007), S. 1547; vgl. Meier/Kortmann/Sadek (2007), S. 814.
Pl gl Reindl/Kliimper (2012), S. 331ff.
P2 ygl. Reindl/Kliimper (2012), S. 333.
3 Vgl. Diez (2001), S. 183; vgl. Rennert (1993), S. 111; vgl. Reindl/Klimper (2012), S. 333.
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Abbildung 13: Ubersicht zu ausgewihlten Mobilititsdienstleistungen

_ Mobilititserhaltung Mobilitiatserweiterung

* Garantie / Kulanz /
Gewihrleistung

* Mobilititsgarantie

* Technischer Service:
* Beratung am

Fahrzeug

» Ersatzwagendienst
* Hol- und Bring-

Service
* Fahrzeugvermietung * 24-Stunden-Dienste
* Car-Sharing * Full-Service-Leasing

e Fahrschule

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an: Reindl/Kliimper (2012), S. 333f.

Die in der Vorkaufphase anzusiedelnden Dienstleistungen der Kaufberatung und Probefahrt
(Mobilititsbeschaffung) werden von vielen Vertretern der Automobilforschung als
Kerndienstleistungen angesehen. Dies wird darin begriindet, dass nach wie vor die meisten
Automobilkdufe in einem personlichen Verkaufsgespriach durchgefiihrt werden. Der reine
Onlinekauf konnte sich insbesondere beim Neuwagenkauf nicht etablieren. Dies kann unter
anderem auf die Produkteigenschaften zuriickgefithrt werden, da bei komplexen und
preisintensiven Produkten, die zudem einen erhohten Erkldrungsbedarf unterliegen, ein
personlicher Verkauf bevorzugt wird. Des Weiteren erfiillt der Automobilverkdufer neben der
personlichen Kaufberatung weitere Funktionen und iibernimmt die verschiedensten

Aufgaben.'**

Die wohl aus Konsumentensicht bedeutendsten Leistungen sind jene, die Finanzierung- oder
Leasingangebote umfassen. Sie stellen Mobilititsleistungen dar, die als produktbegleitende
Dienstleistungen in der Vorkaufphase die Kaufentscheidung beeinflussen konnen und zur

Verfolgung strategischer Ziele des Anbieters dienen. Mit dem Leasing- und

4 Die Akquisitionsaufgabe beinhaltet bspw. die Neukundengewinnung und Stammkundenerhaltung. Die

Kommunikationsaufgabe umfasst neben der Kundenberatung und Organisation von Probefahrten und die
generelle Verfiigbarkeit bei aufkommenden Riickfragen. Das Anbieten von Serviceaufgaben geht mit der
Fahrzeugiibergabe einher und erfolgt von der technischen Einflihrung bin hin zur Beschwerdemanagement
nach dem Kauf. Zudem gehoéren Veranstaltungen und Verkaufsaktion zu den Serviceaufgaben der Handler
und Herstellerreprasentanten. Vgl. weiterfithrend Reindl (2005), S. 425fF.
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Finanzierungsangebot verfolgt der Hersteller und auch der Héndler das Ziel der
Absatzforderung'”®, der Kundenbindung, Koordinierung und Gewinnerzielung. Vor allem die
aus der Finanzierung- und Leasingleistung einhergehend Mdoglichkeit der Kundenbindung ist
fir die Unternehmen von hoher Bedeutung. Durch die Inanspruchnahme dieser
Finanzierungsprogramme, kann ein direkter Einfluss auf den Kaufzeitpunkt bzw.

¢ Die genannten Aspekte haben somit einen

Wiedermotorisierungszeitpunkt erfolgen.
positiven Effekt, der sich wiederum in der zeitlichen und absatzorientierten Planbarkeit des
Neu- und Gebrauchtwagengeschifts widerspiegelt."’’ Dies unterstreicht die Funktion der
Koordination durch Dienstleistungen. Ein weiterer positiver Effekt ergibt hinsichtlich der
Kundenbindung gegeniiber der Vertragswerkstitte, die den Kunden mittels Klauseln im

Leasingvertrag an diese binden.'*®

Bei Betrachtung der Beispiele in Abbildung 13 und der vorgeschlagenen Dreiteilung wird
ersichtlich, dass nicht alle dieser Mobilitdtsdienstleistungen mit dem eigentlichen
Kernprodukt einhergehen und somit keine produktbegleitenden Dienstleistungen nach
vorliegendem Verstindnis darstellen. Dementsprechend wird Car-Sharing nicht als eine
produktbegleitende Dienstleistung bezeichnet, da es sich ebenso wie bei der Leistung eines
Reisebiiros nicht um eine Sekundérleistung, sondern vielmehr um eine Primérdienstleistung
handelt, die ein eigenstindiges Absatzgeschéft ohne die Inanspruchnahme des Kernproduktes

ermoglicht und somit eine nur sehr geringe bis gar keine Affinitdt zum Kernprodukt

3 Die Absatzforderung wird insbesondere von Leasing und Finanzierungsleistung unterstiitzt, da diese durch

vergiinstigte Konditionen der Marktnachfrage angepasst werden kénnen und somit dem Nachfrager einen
tatsdchlichen Preisnachlass verbergen. Weiterhin hat dies zum Vorteil, dass zeitweise Anreize zum Kauf
geschaffen werden ohne dabei sichtlich auf den Kaufpreis einzuwirken und iiber einen andauenden
Zeitraum hinweg seine Marktposition in einem bestimmten Preissegment aufzugeben. Eine Leasing oder
FinanzierungsmaBnahem verleitet Kunden zudem dazu, sich einen Neuwagen statt eines Gebrauchtwagens
zu kaufen. Dennoch muss an dieser Stelle kritisch angemerkt werden, dass insbesondere Leasingangebote
verstirkt von Offentlichen Institutionen und Organisationen in Anspruch genommen werden (70% der
Nachfrager), die meist Flottenfahrzeuge (Neufahrzeuge) iiber drei Jahre leasen. Hingegen nehmen private
Kaufentscheidungstriger dieses Angebot nur gering wahr, was unter anderem in zu hohen Leasingraten,
eingeschriankter Kilometerzahl pro Jahr oder auch strikten Auflagen der Selbstbeteiligung bei Mingeln
begriindet liegt. Da die vorliegende Untersuchung den Endkonsumenten fokussiert, hat das Leasing
annahmegemal einen geringeren Einfluss auf die Kaufentscheidung als die Finanzierung.

Die Vertrdge solcher Finanzierungsangebote belaufen sich auf einen bestimmten Zeitraum (i.d.R. sind dies
48 Monate), dadurch ist der Hersteller beziehungsweise Handler im Stande, seinen Kunden direkt nach
Ablauf der Finanzierungsfrist zu kontaktieren und auf einen anstehenden Neukauf aufmerksam zu machen.
Vgl. Reindl (2005), S. 26.

Zudem weist Reindl darauf hin, dass die Markenloyalitdt starker geprigt ist, als bei einem Barkauf,
dementsprechend wiirden 50% der Kunden einer Autobank bei ihrem néchsten Autokauf auf dieselbe
Marke zuriickgreifen. Vgl. hierzu weiterfithrend Reindl (2005), S. 27ff.

P8 Vgl Reindl (2005), S. 27ff.
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aufzeigt."”” Dementsprechend wurden jene Dienstleistungen, die nicht dem Verstindnis
entsprechen, durch typographische Markierung hervorgehoben. Somit entfallen auch alle

mobilitdtserweiternden Dienstleistungen.

Neben der generellen Bestimmung als produktbegleitende Dienstleistung wird auch die
Zuordnung der Dienstleistung zu den Mobilititskategorien vor dem Hintergrund der
Kaufphasen reflektiert. Ein Beispiel hierflir ist die Fahrzeugriicknahme. Obwohl die
Riicknahme als Recycling-Dienstleistung erst am Ende der dritten Phase (After-Sale-
/Nutzungsphase) erfolgt, wird sie hier der Phase der Mobilitditsbeschaffung zugeordnet. Denn

an die Riicknahme ist meist die Bedingung eines neuen Fahrzeugkaufs gekniipft.'*

Des weiteren ist festzustellen, dass solche produktbegleitende Dienstleistungen, die
unmittelbar mit dem Sachgut in Verbindung stehen und in der Nutzungsphase anzusiedeln
sind, nicht notwendigerweise einer der drei Mobilitdtskategorien zugeordnet werden kann; ein
Beispiel stellt der bereits erlduterte Concierge-Service dar. Aus diesem Grund werden fiir die
weitere Vorgehensweise insgesamt vier Kategorien abgeleitet und im weiteren Verlauf

verwendet:

*  Mobilitiatsbeschaffung: hierbei handelt es sich um produktbegleitende Dienstleistungen, die den
Kaufprozess eines Automobils einleiten, ermoglichen oder unterstiitzen.

*  Mobilitdtserhaltung: im Mittelpunkt der mobilititserhaltenden Dienstleistungen steht das eigentliche
Automobil und im wesentlichen die entsprechende Aufrechterhaltung des (technischen) Zustands.

*  Mobilitdtssicherstellung: in Ergidnzung zur Mobilititserhaltung sollen die mobilititssicherstellenden
Dienstleistungen — wie der Begriff impliziert — die Mobilitit in jedem Falle sicherstellen.
Dementsprechend werden solche produktbegleitenden Dienstleistungen zugeordnet, die im Falle des
Eintretens von Nicht-Mobilitit, diese kompensieren sollen.

*  Mobilitdatskomfort: produktbegleitende Dienstleistungen, die iiber alle Kaufphasen hinweg bereitgestellt
werden und primir einen Mehrwert durch Annehmlichkeiten stiften, werden dieser Kategorie

zugeordnet.

Ziel dieser Vorstudie ist die Identifikation existierender produktbegleitender Dienstleistungen
verschiedener Automobilhersteller mit ihren Marken und eine entsprechende Zuordnung zu

den den vier Mobilititskategorien. Zu diesem Zweck wurden die Internetseiten der zehn

139
140

Vgl. hierzu die Ausfithrungen in Abschnitt 2.1.3.

Daher sollte im Falle der Mobilititsbeschaffung diese Dienstleistung mit einem Begriff wie
»Inzahlungnahme* belegt werden, um die eigentliche Fahrzeugriicknahme (Recycling) innerhalb der
Entsorgung, also Nachkaufphase nachvollziehbar zu verorten.
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fiihrenden Automobilmarken in Deutschland nach der Anzahl der PKW-Neuzulassungen

hinsichtlich ihres produktbegleitenden Dienstleistungsangebotes analysiert.'*!

Das Ergebnis des ersten Schritts dieser Recherche sind iiber 160 als Dienstleistung
wahrgenommene Leistungen der Automobilunternehmen, die in nachstehender Tabelle

(Tabelle 2) zusammengefasst sind.

Tabelle 2: Longlist der Dienstleistungen der Automobilindustrie

1 Airport-Service
2 Altfahrzeuginzahlungnahme / Buy-Back
3 Altfahrzeugriicknahme
4 Altfahrzeugverwertung/-recycling
5 Ampelassistent
6 Anschlussgarantie
7 Anti-Korrosions-Garantie
8 Auspuffservice
9 Auto-Notruf-System (E-Call)
10 Autoinhaltsversicherung
11 Automat. Batterieliberwachung
12 Automat. Distanzregelung
13 Automobilerlebnispark
14 Bargeldloses Zahlen
15 Batterie-Check
16 Batteriemiete (bei Elektrofahrzeugen)
17 Bremsen-Check
18 Bremsenservice
19 Bremshilfe
20 Car HotSpot
21 Car Sharing
22 Car2Car Communication
23 Concierge-Service
24 Crash Sensor
25 Diebstahlschutzpaket
26 Digitaler Servicebericht
27 Einparkhilfe
28 Elektronische Fiihrerscheinkontrolle
29 Elektronisches Fahrtenbuch
30 Erlebnisabholung
31 Ersatzteilservice
32 Ersatzwagenservice (Reparatur / Wartung)
33 Ersatzwagenservice (Unfall / Diebstahl)
34 Events / Veranstaltungen
35 Express Reparatur
36 Express Service
37 Fahr- und Sicherheitstraining
38 Fahr-Events
39 Fahrerschutz-Versicherung
40 Fahrhilfen
41 Fahrschule / Fahrausbildung
42 Fahrzeug-Einweisung
43 Fahrzeug-Garantie
44 Fahrzeug-Lieferung
45 Fahrzeug-Wertermittlung
46 Fahrzeug-Zulassung
47 Fahrzeudfinanzierung
48 Fahrzeugfinanzleasing
49 Fahrzeugleasing
50 Fahrzeugpflege
51 Fahrzeugumbau
52 Fahrzeugvernetzung
53 Ferndiagnose
54 Fernlichtassistent

55 Filter-Check

56 Finanzberatung

57 Finanzdienstleistungen

58 Flottenmanagement

59 Fuhrparkmanagement

60 Full-Service-Leasing

61 GAP-Versicherung

62 Gebrauchtwagenboérse

63 Gebrauchtwagengarantie

64 Gewahrleistung

65 Hauptuntersuchung

66 Herstellergarantie (>5 Jahre)
67 Herstellergarantie (2-5 Jahre)
68 Hol- und Bringservice

69 Individuelle Fahrzeugabstimmung
70 Infotainment-System

71 Innenraum-Reparatur

72 Inspektion

73 Internetauftritt

74 Junge-Fahrer-Versicherung
75 Karroseriegarantie

76 Kaufberatung / Produktberatung
77 Klimaanlagen-Check

78 Klimaanlagen-Reinigung

79 Kundenclub

80 Kundendienst (E-Mail)

81 Kundendienst (Online-Chat)
82 Kundendienst (Telefon)

83 Kundenkreditkarte

84 Kundenzeitschrift / -magazin
85 Kunststoff-Reparatur

86 Lack- und Dellenreparatur
87 Lackgarantie

88 Lackversiegelung

89 Leasingraten-Versicherung
90 Lichttest

91 Maildienst / Newsletter

92 Mitarbeiterschulung

93 Mitfahrgelegenheit-Vermittlung
94 Mobiler Wartungsservice

95 Mobilitadtsgarantie

96 Mobility Card

97 Mudigkeitserkennung

98 Nachristung

99 Ol-Service

100 Online-Kaufberatung

101 Online-Shop

102 Originalteilegarantie

103 Pannenhilfe (Hor- oder Sprachgeschadigte)
104 Pannenhilfe (Notfallknopf)
105 Pannenkurs

106 Parkplatzreservierung

107 Parkplatzsuche

108 Pflegeservice

109 Plakettenservice

110 Pool Leasing

111 Probefahrt

112 Produktkonfigurator

113 Produktriickverfolgung

114 Ratenschutzversicherung
115 Rechtsberatung

116 Reifen-Service

117 Reifeneinlagerung

118 Reifengarantie

119 Reifenkonfigurator

120 Reisebiiro

121 Reisesicherheitsinspektion
122 Reparatur

123 Reparatur-Finanzierung

124 Reparatur-Garantie

125 Restschuldenversicherung
126 Routenplanung

127 Rickfahrkamera

128 Saison-Check

129 Scheibenreparatur

130 Schutzbrief

131 Sicherheits-Check

132 Smartphone-Applikationen
133 Social Media

134 Softwareaktualisierung

135 Soziales Engagement

136 Sponsoring

137 Sprachsteuerung

138 Spurhalteassistent

139 Stauassistent

140 Steuerservice

141 Stolen-Car-Tracking

142 Tankrabatte

143 Travel Management / Reiseplanung
144 Umtauschrecht

145 Unfalberatung / Unfallhotline
146 Unfallreparatur

147 Unternehmensberatung

148 Verkehrsrechtsschutzversicherung
149 Vermietung (Fahrzeug)
150 Vermietung (Fahrzeugzubehor)
151 Versicherung (Fahrzeug)
152 Versicherungsberatung

153 Vorab-Inspektionen

154 Wartungsgarantie

155 Werksfiihrung

156 Wiederbeschaffungswert-Versicherung
157 Youngtimer-Check

158 Zubehér-Einlagerung

159 Zubehér-Finanzierung

160 Zubehorgarantie

161 Zulassungsservice

162 Zusatzwagenservice (bei Elektrofahrzeugen)

Quelle: Eigene Erstellung.

Vor dem Hintergrund des zugrundeliegenden Verstindnisses sind insbesondere technische

Leistungen, wie Fahrerassistenzsysteme oder Marketing-Leistungen, wie

1" Dabei wurde der Fokus der Analyse bewusst auf die Internetseite der Hersteller gelegt, da diese ebenfalls

von jedem potentiellen Kaufer eingesehen werden kann und somit fiir jeden die gleiche Ausgangsbasis der
Informationsbeschaffung existiert.
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kommunikationspolitische MaBinahmen oder Customer-Relationship-Management, nicht zu
iibernehmen. Dieser zweite, inhaltlich-priifende Schritt fiihrte zu einer Ubersicht von iiber 40

Leistungen, die als Grundlage fiir dieses Forschungsvorhaben im weiteren Verlauf dient

(Tabelle 3).

Tabelle 3: Produktbegleitendes Dienstleistungsangebot der Automobilindustrie

Mobilitatsbeschaffung

Mobilitatserhaltung

Mobilitatssicherstellung

Mobilitatskomfort

+ Kaufberatung personlich beim
Héndler

+ Kaufberatung online (via vide-chat)

+ Probefahrt

+ Produktkonfiguration online

+ Produktkonfiguration beim Handler

+ Fahrzeugeinweisung bei der
Abholung

+ Erlebnisabholung inkl.
Werksbesichtigung

+ 0% Herstellerfinanzierung

+ Individuelle Finanzierung

+ Individuelles Leasing

+ Kombifinanzierung

* Reparatur- und Zubehérleasing

+ Héandlerleasing

+ Herstellergarantie

+ Lackgarantie

+ Originalteilegarantie

+ Reifengarantie

+ Reparaturgarantie

+ Rostgarantie

+ Zubehdrgarantie

+ Karosseriegarantie

+ Mobilitdtsgarantie

+ Produkt- und Qualitétsriickverfolgung
+ Wartungsgarantie

+ Fahr- und Sicherheitstraining

+ Ferndiagnose im System

+ Autoinhaltsversicherung

+ Fahrschutzversicherung/ Junge-Fahrer

Versicherung

+ GAP-Versicherung (bei Leasingfahrzeugen)
+ Verkehrsrechtsversicherung
+ Ratenschutzversicherung/

Restschuldenversicherung/
Leasingratenversicherung

+ Auspuffservice

+ Batteriecheck

+ Sicherheitscheck/Urlabscheck
+ Hauptuntersuchung/Plakettenservice
+ Inspektion

+ Reisesicherheitsinspektion

+ Bremsenservice

+ Reifenservice

+ Klimaanlagenreinigung

+ Filterservice

+ Innenraumreparaturen

+ Scheibenreparatur

+ Reparatur der Elektronik

+ Scheibenreparatur

+ Lack- und Dellenreparatur

+ Ersatzwagenservice

+ Néchtigung fiir Insassen nach Panne

+ Pannenhilfe/Unfallhilfe per Notfallknopf
+ Pannenhilfe/Notfallhilfe per Anruf

+ Pannenkurs

+ Fahr-Und Sicherheitstraining

+ Riickverfolgung des Fahrzeuges bei

Diebstahl

+ Concierge Service

+ Abhol- und Bringservice

+ Fahrzeuganlieferung (vor die
Haustiir)

+ Parkplatzreservierung

+ Durchfiihrung der Prozesse
zur Fahrzeugzulassung

+ Fahrzeugwasche und
Innenaufbereitung

+ App Echtzeit Staumelder

+ App Point of Interest

Quelle: Eigene Erstellung.

Vor dem Hintergrund des eruierten Dienstleistungsangebots ist zu hinterfragen, welches
Nutzenpotenzial produktbegleitende Dienstleistungen innehaben. Die Bestimmung dieser
Differenzierungspotenziale und der damit einhergehenden Zielsysteme ist Gegenstand der

Ausfithrungen des nachfolgenden Abschnitts.

2.2.3 Zielsysteme und Nutzenpotenziale produktbegleitender Dienstleistungen

Bereits zu Beginn wurde die Bedeutung des Einsatzes der Dienstleistungen in
giiterproduzierenden Unternehmen aufgrund der eingeschriankten

Differenzierungsmdglichkeiten allein iiber das Kernprodukt erldutert. Das Angebot von

komplementiren Dienstleistungen versetzt potenziell ein Unternehmen in die Lage, sich von
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Mitbewerbern abzuheben, Wettbewerbsvorteile zu realisieren und Mehrwerte beim

Endkonsumenten zu schaffen.

Die strategische Ausrichtung produktbegleitender Dienstleistungen kann nicht unmittelbar
von der Unternehmensstrategie'**, die sich primir auf das Kernprodukt bezieht, abgeleitet

werden.

Vielmehr gilt als Voraussetzung fiir geeignete MaBBnahmen und Strategien im Bereich der
produktbegleitenden Dienstleistung die Formulierung eigener Ziele, die ebenso wie die
resultierenden Strategien mit den Hauptzielen des Unternehmens kompatibel sind. Allgemein
lassen sich die Ziele eines Unternehmens in verschiedene Zielebenen unterscheiden und
weisen untereinander Interdependenzen auf. Aus diesen Zielen lassen sich sowohl die
wettbewerbsrelevante Bedeutung fiir den Anbieter als auch die damit in Verbindung

143

stehenden strategischen Potenziale ableiten. ™ Bei der Identifikation von Verdnderungen

miissen die eigenen Dienstleistungsstrategien analysiert und gegebenenfalls einer

144

Modifizierung unterzogen werden. " Verschiedene Zielhierarchien und —beziehungen sind im

nachstehenden Zielsystem (Abbildung 14) visualisiert.

"2 In der Regel stehen Unternehmen drei verschiedene Strategien hinsichtlich ihrer Kernleistung zur

Verfligung, die sich nach Porter in Kostenfiihrerschaft, in Differenzierung durch Alleinstellungsmerkmale
(Qualitatsfithrerschaft) und in Konzentration auf Schwerpunkte, z.B. einer bestimmten Kundengruppe,
unterscheiden lassen. Vgl. weiterfithrend Porter (2013), S. 73ff.

43 Vgl. Lorenz-Meyer (2004), S. 61.

"4 Hinsichtlich der Implementierung ist es fiir das Unternehmen von existentieller Bedeutung, dass eine
Optimierung der Kosten erfolgt und das Dienstleistungsangebot effizient gestaltet wird.
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Abbildung 14: Zielsystem und -hierarchien eines Unternehmens

Zielgrofle
Gewinnstreben
Okonomische Ziele
Umsatz- Rendite- P Kosten- < Risiko-
steigerung steigerung reduzierung minderung
Oberziele
. Errichtung von Steigerung der . . Starkung der
Erhhung QGS [¢— Markteintritts- [—»  Preisbereit- Auslastur}g"der Elgep standage Kompetenz-
Marktanteils . Kapazitat Service-Erlose .
barrieren schaft basis
A A
Mittelbare [Zwischenziele Upniittelbare Zvischepziele
. . . Externali-
Gewinnung von Differenzierung Cross Sellin sierune interner Aufbau
Neukunden im Wettbewerb 088 Seling £ Neugeschift
Ressourcen
Aufleroko ische (Unter-)Zjele
. " Kunden o .
Priferenz Priferenz 4 Impulse |4 Feedback P| zufrieden- M Positives 4 Prestige Service-
schaffen erhalten heit Image Kultur
Akquisition Marktforschung Kundenbindung Gewinnbeitrag

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Lorenz-Meyer (2004), S. 69.

Um dennoch ein Differenzierungspotenzial zu realisieren, ist eine strategische Ausrichtung
des die z.B. das
Dienstleistungen hinausgeht. Diese beruhen i.d.R. auf dem Angebot und der Durchfiihrung

Dienstleistungsportfolios  nétig, iiber Angebot obligatorischer
gesetzlich verpflichtender Dienstleistungen unter Beriicksichtigung minimaler Kosten bei der
Leistungsvorhaltung und -erstellung. Aufgrund des fehlenden Differenzierungspotenzials
sowie der Fokussierung auf der Nachkaufphase, konnen obligatorische Dienstleistungen nur

bedingt fiir den Forschungsgegenstand herangezogen werden.
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Im Gegensatz zu den obligatorischen ermdglichen ceteris paribus fakultative Dienstleistungen
das Realisieren verschiedener Potenziale in den unterschiedlichen Kaufphasen in
Abhidngigkeit der jeweiligen Zielverfolgung. Dabei werden in der Literatur verschiedene
Potenziale der produktbegleitenden Dienstleistung unterstellt, die in der vorliegenden Arbeit
zusitzlich mit der Kaufphase verkniipft werden. Es sei hierbei hervorgehoben, dass
insbesondere die Realisation des Differenzierungs-, Akquisitions- und
Kundenbindungspotenzials fir das zugrundeliegende Forschungsvorhaben von Interesse ist.
Die weiter aufgefiihrten Potenziale stellen hingegen eher resultierende und weniger originire
Potenziale dar. So ist z.B. das Informationspotenzial als Voraussetzung zur Ausschopfung des
Akquisitionspotenzials und des Kundenbindungspotenzials anzusehen. Dass die Potenziale
auch Interdependenzen aufweisen, kann anhand des Imagepotenzials gezeigt werden. So fiihrt
einerseits ein gutes Image zur Realisation des Kundenbindungspotenzials und andererseits ist

gleichzeitig auch ein Einfluss der Kundenbindung auf das Imagepotenzial zu konstatieren.

Nachstehende Abbildung (Abbildung 15) ordnet die einzelnen Potenziale den Kaufphasen

sachlogisch zu ohne den Anspruch auf Allgemeingiiltigkeit zu erheben.

Abbildung 15: Nutzenpotenziale in den einzelnen Kaufphasen

Vorkaufphase Kaufphase Nachkaufphase
[ a4 1 4 >
Informationspotenzial Umsatz- /Ertragspotenzial Kundenbindungspotenzial
Akquisitionspotenzial Informationspotenzial Imagepotenzial
Diffusionspotenzial Umsatz- /Ertragspotenzial
Umsatz- /Ertragspotenzial Informationspotenzial

Quelle: Eigene Erstellung.

Das Umsatz- und Ertragspotenzial kann allgemein in allen drei Phasen realisiert werden, da
Dienstleistungen annahmegemdfl in der Lage sind zur zusdtzlichen Umsatz- und
gegebenenfalls Gewinngenerierung beitragen zu konnen. Die Prdmisse einer zusétzlichen
Umsatzquelle ist eine aktive Vermarktung, eine (angemessene) Kalkulation eines

Preispremiums sowie die Ausschopfung von Cross-Selling-Potenzialen.'*> Insbesondere bei

145 Vgl. Sanché (2002), S. 35f.
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komplexen und erkldrungsbediirftigen Produkten, die es den Endkonsumenten schwer macht,
durch eigene Ressourcen die Potenziale der Produkte voll auszuschopfen, entstehen neue
Umsatzquellen. So lassen es die technologisch immer komplexer werdenden Automobile
kaum mehr zu, dass Reparatur- oder Instandhaltungsarbeiten durch den (auch versierten)
Endkonsumenten selbst durchgefiihrt werden konnen. Dieser muss i.d.R. auf entsprechende

Wartungsdienstleistungen zuriickgreifen.'*°

Das Informationspotenzial bezieht sich auf die Interaktion zwischen Anbieter und Nachfrager
wihrend der unterschiedlichen Phasen der produktbegleitenden Dienstleistungserbringung.
Sie ermdglicht das Sammeln von Informationen entlang des Lebenszyklus einer Sachleistung.
Durch die damit einhergehende Kundenintegration, gemi3 des uno-actu-Prinzips, konnen
Informationen iiber den Kunden hinsichtlich auftretender Probleme, Defizite oder nicht
befriedigter Bediirfnisse bzgl. des Kernprodukts gesammelt werden. Darliber hinaus bietet
sich durch die Integration bei der Leistungserstellung die Chance, neue Dienstleistungen zu
entwickeln (Service Design) oder eine Optimierung des bereits vorhandenen Angebots
beziiglich kundenspezifischer Leistungsbiindel und deren Konfiguration (Service

147 Nicht zuletzt stellen diese akkumulierten Informationen die

Engineering) vorzunehmen.
Voraussetzung fiir das Erkennen von Verbesserungspotenzialen'”® und die Basis von
Marktwissen (Market Intelligence) dar, das seinerseits zur Ableitung von

Wettbewerbsstrategien herangezogen werden kann.'*

Wenngleich alle Phasen, wie in der
vorstehenden Abbildung visualisiert, Informationspotenziale haben, geben sie doch einen
strategisch wertvollen Einblick insbesondere in die kundenseitige Nutzungsphase des
Produktes. Durch den Einsatz produktbegleitender Dienstleistungen in der Nachkaufphase
eroffnet sich fiir den Anbieter die Mdglichkeit, Informationen aus Kundenperspektive
hinsichtlich der Funktionalitit, Benutzbarkeit und Qualitit und Einblicke in die Bediirfnis-

und Zufriedenheitsstrukturen zu erlangen.'°

¢ Vgl.  Wassermann (2010), S. 42; vgl. Hornschild/Kinkel/Lay (2004), S. 370; vgl.
Lay/Meier/Schramm/Werding (2003), S. 10.

Vgl. Hildenbrand (2006), S. 37. Die aufgezeigten Potenziale werden von einigen Autoren unterstiitzt.
Bereits 1984 war Canton einer der ersten der giiterproduzierenden Unternehmen Ertragspotenzial mit
Dienstleistungen aufzeigte. Die hier aufgezeigten Potenziale werden noch um Diversifikationspotenzial,
Risikominimierungspotenzial, Beschéftigungspotenzial und Diversifikationspotenzial ergénzt. Da diese
jedoch nicht eindeutig auf das Potenzial PBDL reflektiert werden kdnnen, werden sie in dieser Arbeit nicht
weiter aufgegriffen.

48 vgl. Meffert (1987), S. 93.

149" vgl. Schertler (2012), S. 74ff.; vgl. Rosada (1990), S. 55.

130 Vgl. Baumbach (2004), S. 31ff.; vgl. Hildenbrand/Gebauer/Fleisch (2006), S. 80; vgl. Beyer (2007), S. 6.

147
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Im Gegensatz zum eher anbieterorientierten Informationspotenzials bezieht sich das
Diffusionspotenzial primédr auf den Endkonsumenten. Produktbegleitende Dienstleistungen
konnen durch Unternehmen bei der ErschlieBung neuer Mairkte oder zur
Produktdiversifikationen eingesetzt werden. In diesem Fall birgt ein Dienstleistungsangebot
insofern ein Diffusionspotenzial, dass die Verbreitung neuer Produkte im Markt
vorangetrieben und so Unsicherheiten bei Konsumenten minimiert werden konnen. Im
Wesentlichen wird durch das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen eine Ausbreitung
(Diffusion) der entsprechenden Sachleistung forciert oder zumindest unterstiitzt. Haufig wird
dieses Potenzial im Kontext technologischer Innovationen diskutiert. So sind komplementére
Dienstleistungen imstande, kundenseitige Know-How- und Wissens-Defizite und die daraus
entstehenden Unsicherheiten zu reduzieren. Insbesondere erkldrungsbediirftige Produkte
konnen es erforderlich machen, das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen zu
erweitern, um letztlich die Verbreitung und Akzeptanz des eigentlichen Kernproduktes zu
ermoglichen. Hierzu eigenen sich insbesondere die unterstiitzenden Dienstleistungen der
Bereiche Beratung, Schulung und Information (Informations- und

Beratungsdienstleistungen)."”'

Hierdurch wird verhindert, dass ,J[..] der Kunde ein
(innovatives) Angebot des Herstellers sowie die damit einhergehenden Chancen und Risiken
in Ermangelung an Informationen bzw. Wissen oftmals nur sehr unzureichend einzuschitzen

152
vermag.*

Das Imagepotenzial hingegen bezieht sich auf die Zufriedenheit eines Endkonsumenten, die
durch das Angebot einer produktbegleitenden Dienstleistung entsteht. Infolgedessen kann dies
einen positiven Einfluss auf das Image des Unternehmens haben, indem der Kunde durch
bspw. positive Mund-Propaganda Empfehlungen an potenzielle Endkonsumenten

weitergibt.'>

Gleichzeitig kann sich eine hohe Zufriedenheit zusdtzlich auf die
Kundenloyalitét auswirken. Insgesamt nimmt das Imagepotenzial besonders in der Nachkauf-

und vor allem Nutzungsphase eine exponierte Stellung ein.'>*

Um Neukunden zu akquirieren, haben sich produktbegleitende Dienstleistungen als eine

erfolgreiche Maflnahme erwiesen und dienen in der Praxis von zahlreichen Branchen der

B Vgl Vandermerwe/Rada (1988), S. 320; vgl. Olemotz (1995), S. 74ff.;
vgl. Backhaus/Kleikamp (2001), S. 98; vgl. Speth (2001), S. 23f.

132 Wassermann (2010), S. 23.

133 Vgl. Baumbach (1998), S. 38.

3% Vgl. Wassermann (2010), S. 26.
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ErschlieBung des Akquisitionspotenzials. Dabei gilt es zu beachten, dass die Dienstleistungen
nur in einem geringen Mal} budgetiert oder unentgeltlich offeriert werden. Dies fiihrt hdufig
dazu, dass die produktbegleitende Dienstleistung in Form von Rabattaktionen zur
Absatzforderungen der Kernleistung beitragen. Das Angebot in der Vorkaufphase kann dabei
die Aufmerksamkeit des potenziellen Kunden wecken und somit diesen als Neukunden
gewinnen. Zudem ist das Dienstleistungsangebot zur Bildung oder Sicherung von Préiferenzen

155
Insbesondere Neukunden

bei potentiellen oder vorhandenen Kunden in der Lage.
bestitigen zu Beginn ihrer Entscheidung die Existenz sowie das AusmaBl des
Dienstleistungsangebots zum Konsumprodukt, was den Einfluss zur Préiferenzbildung
hervorhebt. Zu diesem Zeitpunkt ist die Kommunikation hinsichtlich des
Dienstleistungsangebots besonders wichtig, sodass die DL als Vertrauensgut zur
Priferenzbildung beitragen kann. Daneben trigt ein breites Angebot an produktbegleitende
Dienstleistung in der Pre-Sale-Phase zur Akquirierung von Neukunden bei, da sie in dieser
Phase Einfluss auf die Kaufentscheidungsfindung und Kaufintension nehmen.'”® Werden
Informations- und Beratungsleistungen der Vorkaufphase zugeordnet, dienen sie dazu
Unsicherheiten und Risiken beim Konsumenten abzubauen und eine positive Kaufabsicht zu
starken sowie ein Vertrauensverhéltnis seitens des Anbieters zum Konsumenten zu schaffen —
dhnlich dem Diffusionspotenzials. Ebenso dienen produktbegleitende Dienstleistungen in der
Nachkaufphase besonders der Vertrauensbildung unter der Voraussetzung, dass diese in der
Vorkaufphase kommuniziert werden (z.B. Garantieleistungen, Reparaturen, Garantien).
Neben dem reinen Angebot spielt auch die qualitative Ausfiihrung der jeweiligen
komplementiren Dienstleistung eine entscheidende Rolle. Eine hohe Qualitdt fiihrt ceteris
paribus dazu, dass das Akquisitionspotenzial ausgeschopft wird und dariiber hinaus z.B. eine
positive Imagetlibertragung auf das Kernprodukt erfolgt, sodass auch weitere
Nutzenpotenziale tangiert werden. Im Kontext der Kaufentscheidung bei monetir wertvollen
Gebrauchsgiitern, wie dem Automobil, dient z.B. das Anbieten produktbegleitender
Finanzierungsdienstleistungen direkt dem Ausschopfen von Akquirierungspotenzialen. Durch

das Angebot einer (Null-Prozent-) Finanzierung oder eines Leasing-Leistungen wird der

3 In der Literatur werden bei Lorenz-Meyer (2004) die Priferenzbildung und -erhaltung der

Akquisitionsfunktion zugeordnet, dies erscheint jedoch nicht sinnvoll und somit wird diese der
Differenzierungsfunktion zugewiesen.
136 Vgl. Mann (1998), S. 75.
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Erwerb eines geldintensiven Investitionsgutes iiberhaupt erst ermdglicht und dadurch Kunden

akquiriert."”’

Wihrend das Akquisitionspotenzial primér in der Vorkaufphase anzusiedeln ist, bezieht sich
das Kundenbindungspotenzial vornehmlich auf die Nachkauf- und Nutzungsphase.
Allgemeines Ziel der Kundenbindung liegt wie bei dienstleistungsunabhéngigen Leistungen
in der Aufrechterhaltung einer Geschiftsbeziechung, die mit geringerem Ressourceneinsatz

158

gegeniiber der Kundengewinnung zu erreichen ist. ” Insbesondere in geséttigten Markten, in

denen eine Neukundenakquisition nur schwer zu realisieren ist, sind Angebote

produktbegleitender Dienstleistungen von zentraler Bedeutung.'”

Der Kundenbindung geht
die Kundenorientierung voraus'®, die in der Regel iiber Differenzierungsstrategien erreicht
wird, indem produktbegleitende Dienstleistungen zur Individualisierung von Kernleistungen

eingesetzt werden und somit explizit zur Befriedigung der Kundenbediirfnisse beitragen.

Besonders in der Nachkaufphase, wenn die Nutzung des Kernproduktes erfolgt. Es erfolgt ein
Abgleich, durch den Endkonsumenten, von seinen Erwartungen und bisherig gemachten
Erfahrungen mit dem Sachgut, wodurch sich entweder Zufriedenheit oder Unzufriedenheit
einstellen kann. Vor diesem Hintergrund wird den produktbegleitenden Dienstleistung eine
hohe strategische Bedeutung beigemessen, da sie in der Lage sind, etwaige Differenzen
zwischen Erwartung und Erfahrung hinsichtlich des Kernproduktes — im Sinne von negativen
Erfahrungen, die zu Unzufriedenheit fiihren — zum Teil kompensieren zu konnen. Auch hier
ist es fiir die ErschlieBung des Kundenbindungspotenzials zentral, dass der Endkonsument die

eigentliche, komplementire Dienstleistung wahrnimmt.

Daneben vermogen es produktbegleitende Dienstleistungen den Kundenkontakt auch nach
dem Kauf iiber die Nutzungsdauer des Kernproduktes aufrecht zu erhalten und so
Kundenbeziehung nicht nur zeitlich zu verlingern, sondern diese auch qualitativ zu
intensivieren. Dies erscheint bei ausschlieBlichem Angebot eines Sachgutes, was sich durch

den einmaligen Verkauf des Kernproduktes manifestiert, nur schwer moglich.''

57 Vgl. Kithnel (2001), S. 23f.; vgl. Wassermann (2010), S. 21.

%8 Vgl. Reichheld/Sasser (1999), S. 138ff.; vgl. Meyer/Bliimelhuber (1999), S. 193; vgl. Homburg/Koschate
(2000), S. 789.

139 Vgl. Engelhardt/Paul (1998), S. 1330; vgl. Mann (1998), S. 361; vgl. Suarez/Cusumano/Kahl (2013),
S.422.

10 Vgl. Heskett et al. (1994), S. 164ff.; vgl. Bruhn (1998), S. 152; vgl. Meyer/Bliimelhuber (1999), S. 193;
vgl. Homburg/FaBnacht (2001), S. 443f.

1 Vgl. Lorenz-Meyer (2004), S. 64f.
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Dariiber hinaus ist festzuhalten, dass das Kundenbindungspotenzial einer produktbegleitenden

162 . . . .
Diese konnen sich in

Dienstleistung auch den Aufbau von Wechselbarrieren beinhaltet.
zwei Formen duflern. Zum einen kann durch eine auf hohem Niveau erbrachte Leistung ein
hohes Mafl an Kundenzufriedenheit ausgelost werden, die ihrerseits der Vertrauensbildung
des Konsumenten in die Leistung des Anbieter und somit dem Aufbau einer intensiven
Geschiftsbeziehung dient. Hierbei entsteht eine psychische Wechselbarriere, die verhindert,
dass der Konsument Alternativangebote der Konkurrenz in Betracht zieht. Diese spezifische
Form der Kundenbeziehung wird auch als ,,echte Kundenbindung* oder ,,Kundenbindung
durch Verbundenheit“ bezeichnet.'™® Zum anderen werden neben psychologischen auch
okonomische Wechselbarrieren geschaffen, die den Konsumenten von einem
Anbieterwechsel abhalten. Insbesondere Wartungsvertrdge oder Garantien zidhlen zu solchen
okonomisch begriindeten Wechselhemmnissen. Die als ,,passiv deklarierte Kundenbindung
ergibt sich so bei der Automobilnutzung durch damit verbundenen Wartungs- und
Reparaturarbeiten, die Kunden bei Vertragswerkstitten durchfiihren lassen (miissen).
Insbesondere bei den 6konomischen Wechselbarrieren ist kritisch zu hinterfragen, ob diese
aus Sicht der Konsumenten langfristig von Dauer sind. Daher ist insbesondere vor dem
Hintergrund von Wiedermotorisierungsvorhaben (Neukauf eines weiteren PKW des gleichen
Herstellers) eine Kundenbindung durch Kundenzufriedenheit als strategisch wertvoller
einzuschdtzen. Ein stabiles Vertrauen ist zudem wettbewerbsbestindig und kann als

Wettbewerbsvorteil genutzt werden.'®*

Werden dariiber hinaus die Leistungserstellung sowie
das Leistungsergebnis auf einem hohen Qualitdtsniveau erbracht, sodass es die Erwartungen
des Konsumenten iibertroffen werden, triagt dies positiv zur Kundenzufriedenheit bei und {ibt
somit einen positiven Effekt auf die Kundenloyalitét aus, die ihrerseits ausschlaggebend fiir

die Kundenbindung ist.

Vor dem Hintergrund des Forschungsschwerpunktes ist zu betonen, dass das
Differenzierungspotenzial nicht wie hdufig in der Literatur als eine Form des
Nutzenpotenzials von produktbegleitenden Dienstleistungen verstanden wird. Vielmehr
umfasst das Differenzierungspotenzial nach dem vorliegenden Verstindnis die Gesamtheit
aller Nutzenpotenziale. Somit liegt dann ein solches Potenzial vor, wenn durch das Angebot

von komplementiren Dienstleistungen einer Homogenisierung der Produkte aus Sicht der

12 Vgl. Meyer/Bliimelhuber (1999), S. 198f.
15 Vgl. Meyer/Bliimelhuber (1999), S. 199; vgl. Weinberg/Terlutter (2002), S. B2.
14 Vgl. Meyer/Bliimelhuber (1999), S. 199.
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Kunden entgegen zu wirken und einen Zusatznutzen zu generieren sowie sich von
Mitbewerbern abzuheben. Durch die Kombination von Kernprodukt und komplementére

Dienstleistung entsteht ein adéquates, marktfahiges Leistungsbiindel.'®

2.3 VWirtschaftswissenschaftliche Grundlagen zum Konsumentenverhalten

Nachdem in der ersten Hiélfte dieses Kapitels der Schwerpunkt auf der
Dienstleistungsthematik mit der Fokussierung auf produktbegleitenden Dienstleistungen lag,
rickt in diesem Abschnitt die wirtschaftswissenschaftlichen Grundlagen zum

Konsumentenverhalten in den Vordergrund.

Zunichst wird in Abschnitt 2.3.1 eine Auswahl an verschiedenen Forschungsansidtzen zum
Konsumentenverhalten vorgestellt und reflektiert, mit dem Ziel eine Referenztheorie fiir die
vorliegende Arbeit festzulegen und die Komplexitit des Konsumentenverhaltens aufzeigen zu
konnen. In diesem Zusammenhang werden zentrale Modellierungen der vorherrschenden
Erklarungsanséitze erldutert, die als Grundlage fiir einen Erkldrungsbeitrag von

produktbegleitenden Dienstleistungen bei der Automobil-Kaufentscheidung dienen sollen.

Ausgehend von den verschiedenen Forschungsstromen lassen sich auch die eigentlichen
Kaufentscheidungen als Erklarungsgrundlage des Kéuferverhaltens heranziehen. Die zweite
Basis der Ausfilhrungen zu den wirtschaftswissenschaftlichen Grundlagen zum
Konsumentenverhalten bilden die Typen von Kaufentscheidungen. Dabei wird in Abschnitt
2.3.2 eine Systematisierung von Entscheidungen in Abhingigkeit des kognitiven
Involvierungsgrades vorgestellt und vor dem Hintergrund des Forschungsgegenstandes

diskutiert.

Die Ausfiihrungen in Abschnitt 2.3.3 greifen die identifizierten Kaufentscheidungstypen auf
und setzen sie in Bezug zu ihren Entscheidungstridgern. Ziel ist es hierbei, Aussagen zu dem
hier interessierenden Forschungsobjekt dahingehend treffen zu kdnnen, dass die Automobil-

Kaufentscheidung addquat im Untersuchungsdesign umgesetzt werden kann.

Daher widmet sich Abschnitt 2.3.4 der Einordnung des Automobil-Kaufprozesses in den

Kanon privater Kaufentscheidungen.

15 Vgl. Hildenbrand (2006), S. 35; vgl. Anderson/Narus (1995), S. 107ff.
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2.3.1 Forschungsansitze zum Konsumentenverhalten und Referenztheorie

Im Wesentlichen basieren die theoretischen Erkldrungsansitze des Kiuferverhaltens auf
okonomischen und verhaltenswissenschaftlichen Theorien. Wéhrend die erstgenannten sich
primdr auf den normativen Ansatz der Haushaltstheorie sowie auf den
informationsokonomischen Ansatz stitzen, zéhlen zu den verhaltenswissenschaftlichen
Theorien die vergleichende Verhaltensforschung, die Tiefenpsychologie, die kognitive
Psychologie, der biologisch-physiologische Ansatz, der soziologische Ansatz sowie der

behavioristische und neobehavioristische Ansatz.'*®
Theoretische Erklirungsansiitze

Aufgrund der ,,[...] wenig realistischen Annahmen zum Kéuferverhalten [...], der Abstraktion
von verhaltenswissenschaftlichen ErklarungsgroBen (z.B. kulturelle, soziale, psychologische
Determinanten des Kduferverhaltens) oder der Reduktion des Marketing (-Instrumentariums)

«167 Jst der normative Ansatz fiir die

auf den Preis als ,alleiniges Steuerungsinstrument
vorliegende Arbeit abzulehnen. Zwar sind Kriterien, wie die vollstindige Kenntnis der
Priaferenzstruktur, vollstindige Markttransparenz oder unbegrenzte Kapazititen der
Informationsverarbeitung, Pramissen der Haushaltstheorie, kdnnen allerdings nur schwer in
ein Modell umgesetzt werden, dass tatsdchlich beobachtbare Phdnomene beschreiben soll.
Aus diesem Grund wird der informationsokonomische Ansatz als Referenztheorie der

vorliegenden Arbeit herangezogen und erléutert.

Dieser Erkldrungsansatz zeichnet sich insbesondere dadurch aus, dass er als Vertreter
mikrodkonomischer Theorie diesen Priamissen nicht unterliegt, sondern explizit vom
Vorhandensein unvollstindiger Informationen ausgeht und auf die Schaffung einer
hochstmoglichen  Realititsndhe  abzielt. ~ Daher  steht im  Mittelpunkt  des
informationsékonomischen Ansatzes der Umgang mit unterschiedlichen

168

Unsicherheitsproblemen. " Die Unsicherheitsprobleme fiithren zu Informationsproblemen, die

insbesondere in der Forschung des Konsumentenverhaltens das wahrgenommene Kaufrisiko

166 Foscht/Swoboda (2011), S. 21ff.

17 Foscht/Swoboda (2011), S. 21.

168 Vgl. Nelson (1970); Darby/Karni (1973), S. 69. Des weiteren unterliegen dieser Betrachtung noch das
Auftreten von Informationsasymmetrien, opportunistische Verhaltensweisen und Ausgestaltung von
Vertrdgen. Ferner werden unter dem Begriff der ,,Neuen mikro6konomischen Theorie nach Weiber in
Anlehnung an Hax (vgl. Hax (1991), S. 55) folgende Analysen zusammengefasst:
Transaktionskostentheorie,  Property = Rights-Theorie, Principal-Agent-Theorie und die der
Informationsékonomie (vgl. Weiber (2006), S. 88.)
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beeinflussen. Die Optimierung des Informationsniveaus hingt dabei mafigeblich von den
Beurteilungsmoglichkeiten hinsichtlich des Leistungsangebots ab und zielt auf eine
Reduktion des Risikos sowie auf die Minimierung von Unsicherheit. Vor dem Hintergrund
unvollstdndiger Informationen und unterschiedlichen Unsicherheitsproblemen lassen sich
verschiedene Informationsbedarfe identifizieren, die sich auf folgende Kategorisierung von

Eigenschaften des Leistungsangebotes beziehen:'®

* Sucheigenschaften, d. h. der Konsumenten kann vor seinem Kauf die Leistung aus seiner subjektiven
Sicht vollstindig beurteilen. Der Konsument stellt die Informationssuche erst ein, wenn fiir ihn selbst
ein Dbefriedigendes wahrgenommenes Informationsniveau erreicht ist oder eine weitere
Informationssuche in keinem ausgeglichenen Kosten-Nutzen-Verhiltnis steht.

¢ Erfahrungseigenschaften, d. h. erst nach dem Kauf ist der Konsument im Stande subjektiv die
Leistung zu beurteilen. Sie stellt darauf ab, dass sich der Konsument bewusst auf Erfahrung mit dem
Produkt stiitzt bzw. beruft. Die (vollstindige) Bewertung von Erfahrungseigenschaften mit Hilfe einer
Informationssuche ist demnach vor dem Kauf nicht realisierbar.

* Vertrauenseigenschaften, d. h. das Leistungsangebot kann vom Konsumenten weder vor noch nach
dem Kauf vollstindig subjektiv beurteilt werden. Dies liegt einerseits in einem nicht vorhandenen
Beurteilungs-Know-how begriindet und andererseits darin, dass dieses auch nicht in einem angemessen
Zeitraum beschafft werden kann. Die Kosten der Informationsbeschaffung sind zu hoch und
tibersteigen (subjektiv empfunden) den Nutzen durch die Information. Das heifit die

Beurteilungsbereitschaft ist aufgrund erhohter Kosten nicht gegeben.
Ferner konnen unterschiedliche Kaufprozesse hinsichtlich der dominierenden
Beurteilungseigenschaften differenziert werden. Uberwiegt der Anteil an Sucheigenschaften,
so liegen annahmegemdf Suchkdufe vor. Liegt hingegen eine Dominanz an
Vertrauenseigenschaften vor, lassen sich diese Kaufprozesse den Vertrauenskdufen zuordnen.
Analog wird mit Erfahrungseigenschaften und Erfahrungskdufen verfahren. Werden die
jeweiligen Anteile der drei Kategorien von Eigenschaften zueinander in Bezug gesetzt, so
lassen sich die Kaufprozesse innerhalb des informations6konomischen Dreiecks
positionieren. Nach Weiber und Adler konnen Produkte und Leistungen aufgrund der
subjektiven Wahrnehmung des Konsumenten den Such-, Erfahrungs- und Vertrauenskdufen
zugeordnet werden.'”” Abbildung 16 entspricht der grafischen Darstellung des

informationsokonomischen Dreiecks.

19 vgl. Weiber/Adler (1995a), S. 60f.
70 Vgl. Weiber/Adler (1995a), S. 61; vgl. Weiber/Adler (1995b), S. 111; vgl. Swoboda/Weiber (2013), S. 46.
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Abbildung 16: Positionierung von Kaufprozessen im informationsékonomischen Dreieck
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Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Weiber/Adler (1995a), S. 61.

Wie bereits erwéhnt, liefern nicht ausschliefllich O6konomische Ansitze'”!  einen
Erklarungsbeitrag zum Konsumentenverhalten. Vielmehr werden verschiedene Ansétze aus
der verhaltenswissenschaftlichen Stromung je nach Forschungsschwerpunkt ebenfalls zur
Erklirung des Konsumentenverhaltens herangezogen. Allgemein lassen sich die
Erkldrungsansidtze nach Art und Umfang der einbezogenen Situations- und
Bedingungskonstellationen voneinander abgrenzen. Konkret unterscheiden sich Ansitze
dahingehend, ob sich der Forschungsschwerpunkt ausschlieBlich auf das beobachtbare
Verhalten konzentriert oder versucht wird, nicht beobachtbare, psychische Vorginge des

Verhaltens in die Untersuchung aufzunehmen.

Vor dem Hintergrund des in dieser Arbeit vorliegenden Untersuchungsgegenstandes sind
sowohl der behavioristische als auch der neobehavioristische sowie der kognitive Ansatz
relevant und werden im Folgenden erldutert. Abgelehnt werden (i) die vergleichende
Verhaltensforschung, da sie durch die ,,[...] Ubertragung von GesetzmiBigkeiten tierischen

Verhaltens auf das menschliche Verhalten gekennzeichnet ist*' >

, (i1) die Tiefenpsychologie,
da sie ,,[...] ein im psychologischen Sinn rationales Verhalten der Verbraucher in Frage stellen
[lasst]“!”, (iii) der biologisch-physiologische Ansatz, der ausschlieBlich die physischen

Reaktionen (z.B. Gehirnaktivitét) auf Stimuli (und nicht auf Verhalten) analysiert und (iv) der

7" Ahnlich einzustufen sind weitere Ansitze der Neuen Institutionendkonomik (z.B. die Transaktionstheorie).

Allerdings sind diese Ansédtze den verhaltenswissenschaftlichen Ansédtzen bei der Erkldrung des
Konsumentenverhaltens unterlegen. Vgl. hierzu Foscht/Swoboda (2011), S. 22.

172 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein (2015), S. 23.

173 Schreiber (1965), S. 18.
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soziologische Ansatz, da in der vorliegenden Arbeit nicht auf das (Kauf-) Verhalten in einer
sozialen Gruppe analysiert wird. Allerdings werden einzelne Elemente der Sozialpsychologie

im Kontext des Kaufentscheidungsprozesses integriert und an entsprechender Stelle erldutert.

Bei behavioristischen Ansdtzen wird ausschlieBlich das beobachtbare Verhalten durch
dementsprechend messbare Variablen untersucht.  Nicht-beobachtbare psychische
Einflussfaktoren, die sich im Inneren des Menschen ereignen und auf das Verhalten
einwirken, werden vollkommen aufler Acht gelassen. In diesem Zusammenhang werden

solche Variablen und deren Zusammenspiel als ,,Black Box* bezeichnet.'™

Dieser auch als S-R-Modell bezeichnete Ansatz hat den Anspruch das Kaufverhalten durch
eine direkte Input-Output-Beziehung zu erkliaren. Das Modell bildet das Kaufverhalten als
Reaktion (R) auf einen beobachtbaren Stimulus (S) bzw. Reiz ab. Hierbei wird die Wirkung
einer Werbebotschaft als unabhingige Variable (S) auf das beobachtbare Verhalten (R:
abhingige Variable) konstruiert. Die Verarbeitungs- und Entscheidungsprozesse des
Organismus Mensch (Konsument: Black Box) werden nicht in das Modell integriert.'”” Da
die Vertreter einer behavioristischen Haltung es ablehnen, jegliche vom Menschen
ausgehende Prozesse, Gefiihle 0.4. in ihre Untersuchungskonstruktion zu integrieren, werden

die Stimulus-Response-Modelle (SR-Modelle) auch als Black-Box-Modelle bezeichnet.

Wesentlicher Kritikpunkt dieses Modells ist die Annahme, dass ein Erkldrung des
Kaufverhaltens nur dann erfolgen kann, wenn (i) auf die Stimulation eine direkte Reaktion
folgt, die (ii) bei gleichem Stimuli immer identisch ausféllt und (iii) somit stabile Stimuli-
Response-Beziehungen vorliegen. Diese drei Bedingungen sind bei der Erkldrung

menschlichen Verhaltens nur schwer zu erfiillen. '’

Daher gehen die meisten in der Literatur
und Praxis verwendeten stochastischen Prozessmodelle lediglich von einer

Wahrscheinlichkeit der Konsumentenreaktion auf einen Stimulus aus.'”’

Der neobehavioristische Ansatz greift diese Kritikpunkte auf und beschéftigt sich im

Gegensatz dazu auch mit den psychischen Determinanten des menschlichen Verhaltens und

74 Alle nicht-beobachtbare Vorginge werden als Black-Box bezeichnet und lassen daher keine

wissenschaftlich gesicherten Erkenntnisse zu. Vgl. hierzu Meffert (2000), S. 99.

Die der Black Box zugeordneten Prozesse und Konstrukte konnen auf unterschiedliche Art und Weise mit
dem wahrgenommenen Stimulus umgehen. Zum einen konnen sie diesen blockieren, d.h. trotz
wahrgenommener WerbemalBnahmen findet kein Kauf statt. Zum anderen kdnnen sie gespeichert werden,
was zu einer Verzégerung des Kaufaktes fiihrt.

176 Vgl. Behrens (1991), S. 117ff.

77 Vgl. Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2012), S. 103.

175
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deren Auswirkungen auf den Kaufentscheidungsprozess. Er bezieht sich somit nicht nur auf
die Variablen des beobachtbaren Verhaltens, sondern integriert auch die als intervenierenden
Variablen bezeichneten Verarbeitungsprozesse innerhalb des Organismus. Diese komplexen
psychischen Prozesse tragen wesentlich zur Erkldrung der Reizverarbeitung und des
Konsumentenverhaltens bei. Dieser ,,Zwischenschaltung® des Organismus (O) zwischen die
Stimuli (S) und der Reaktion (R) wird auch begrifflich Rechnung getragen, indem der
Terminus des S-O-R-Modells Verwendung findet.

Konkret wird der Mensch in diesem Ansatz also nicht mehr als ,,Black Box*“ behandelt,

sondern als vermittelnder Organismus.'”®

Forschungsmethodisch wird durch Strukturmodelle versucht, diese komplexen Prozesse
abzubilden und so einer Analyse und Interpretation zuzufiihren. Hierbei wird hinsichtlich
ihres Komplexititsgrades zwischen Total- und Partialmodelle differenziert, wenngleich sich
beide Modellauspragungen durch einen hohen forschungstechnischen Aufwand auszeichnen.
Das Totalmodell stellt dabei den gesamten Prozess des Kaufverhaltens dar, mit allen
abhingigen und unabhingigen Variablen. Demgegeniiber bildet das Partialmodell nur
einzelne Abschnitte des Kaufverhaltens ab und konzentriert sich somit auf spezifische

Teile«.'”
Modellierungen vorherrschender Erklirungsansdtze

In der vorliegenden Arbeit wird dabei auf die beiden am hiufigsten verwendeten SOR-
Modelle Bezug genommen: (i) das Modell nach Howard und Sheth '* sowie (ii) das Modell
nach Blackwell, Miniard und Engel'™'.

Das SOR-Modell nach Howard/Sheth stellt ein Totallmodell dar und erweist sich vor dem
Hintergrund des Erklarungsbeitrages zum Kaufverhalten als eine Forschungsmethode, die
aussagekriftige und robuste Ergebnisse liefern kann. Dies betrifft insbesondere die im
Organismus vorliegenden Prozesse die durch Wahrnehmungs- und Lernkonstrukte

182

operationalisiert werden. ~“Zudem ist das Modell dadurch geprigt, dass Informationen und

Einfliisse, die von auBen auf das Individuum einwirken und so einen Informationsfluss bzgl.

178 Vgl. Hofsiss/Engel (2003), S. 256f.

17 Vgl. Schneider (2006), S. 37f.

%0 Vgl. Howard/Sheth (1969).

'8 Vgl. Blackwell/Miniard/Engel (2006), S. 80, erstmals Engel/Kollat/Blackwell (1968).
182 vgl. Blackwell/Miniard/Engel (2006), S. 80.
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des Betrachtungsobjektes auslosen, eine besondere Beachtung zuteil wird. Es werden in
diesem Kontext signifikante und symbolische Informationen, die durch z.B.
MarketingmaBBnahmen von Unternehmen ausgehen, von solchen Informationen abgegrenzt,

. . .. . . . 183
die aus dem sozialen Umfeld des Individuums auf ebendieses einwirken.

Hierbei wird unterstellt, dass der Organismus nicht mehr als Black Box, sondern vielmehr als
Individuum verstanden wird, das durch aktive Informationssuche versucht einen zuvor
festgestellten Informationsbedarf zu decken. Hierbei internalisiert das Individuum
annahmegemdl3 die wahrgenommenen Reize (Wahrnehmung von Informationen) und
verarbeitet diese durch den kognitiven Abgleich mit im Geddchtnis abgespeicherten
Erfahrungen (als spezifische Form bereits verarbeiteter Informationen). Je nach Ergebnis des
Evaluationsprozesses durch das Individuum wird die Informationssuche beendet oder im Falle
von Diskrepanzen und Mehrdeutigkeiten bei der Verarbeitung der Informationen fortgesetzt.
Die Suchfortsetzung hat im letztgenannte Fall eine Erhohung der Aufmerksamkeit und
letztlich eine Verstdrkung der Reizaufnahmen und -verarbeitungen zur Folge. Zu bemingeln
ist in diesem Zusammenhang, dass andere Einflussfaktoren, wie individuelle
Personlichkeitsmerkmale und die Wichtigkeit bzw. Bedeutung des Kaufes fiir den

Konsumenten, keine Beachtung in diesem Modell finden. '**

An diesem Defizit kniipft der Erklarungsansatz nach Blackwell/Miniard/Engel an, der als
Totalmodell den Ausloser des Kaufverhaltens in der Bediirfniserkenntnis beziehungsweise in
der Mangelerscheinung des Individuums sieht. Dabei wird der
Informationsverarbeitungsprozess auch durch die Einflussfaktoren
,Personlichkeitsmerkmale® sowie durch den Grad des Individuums spezifischen

Involvements gepréagt und so letztlich die Response determiniert.

Im Gegensatz zum Modell von Howard/Sheth liegt hier der Ausloser des
Informationsverarbeitungsprozesses nicht im Stimulus selbst, sondern in der Identifikation
des Bediirfnisses. Resultiert der Abgleich der Stimuli mit den gespeicherten Informationen
darin, dass ausreichend Informationen fiir eine Kaufentscheidung vorhanden sind, erfolgt
auch der Kauf. Anderenfalls beginnt die externe Suche nach relevanten Informationen, die

vom Anbieter oder sonstigen angeboten werden. AnschlieBend folgt der

' Vgl Ruge (1988), S. 87.
'8 Vgl. Howard/Sheth (1969), S. 28ff.
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Informationsverarbeitungsprozess'*> und dem Abwigen von Alternativen. Letztlich werden
dabei kaufrelevante Informationen ebenfalls dem Langzeitgedédchtnis zugeordnet und dort fiir
kiinftige Kaufentscheidungen gespeichert. Der Informationsverarbeitungsprozess miindet

dann — bei einer positiven Kaufintension — in einem tatséchlichen Kauf.

Ein wesentlicher Unterschied zwischen den Totalmodellen von Blackwell/Miniard/Engel und
Sheth /Howard liegt in der Integration der Konsumphase, also in er Produktnutzungs- bzw.
Nachkaufphase. Durch den dort erfolgenden Vergleich von Erfahrungen mit dem Produkt und
den daran gestellten Erwartungen entsteht gemidfl dem Confirmation-Disconfirmation-
Paradigma'®® Zufriedenheit oder Unzufriedenheit. Im Rahmen dieser Gegeniiberstellung
entstehen zusétzliche Informationen, die ihrerseits im Langzeitgeddchtnis abgespeichert
werden und bei kiinftigen Stimuli in die Verarbeitungsprozesse zur Alternativbewertung

einflieBen.'®’ Nachstehende Abbildung zeigt die Phasen des Modells (Abbildung 17).

Abbildung 17: Ansatz von Blackwell/Miniard/Engel
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Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Blackwell/Miniard/Engel (2006), S. 80.

' Im Informationsverarbeitungsprozess werden jene Informationen verarbeitet, die zuvor bereits selektiert

wurden (Aufmerksamkeit) und im weiteren Verlauf mittels des Verstindnisses interpretiert werden und

anschlieBend durch die Einstellung und Wissen bewertet werden.

Vgl. stellvertretend Bandyopadhyay/Dubey/Purohit (2012), S. 62f. sowie die dort angegebene Literatur.

"7 Vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2013), S. 464; vgl. Blackwell/Miniard/Engel (2006), S. 80; vgl.
Foscht/Swoboda (2011), S. 25f.
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Im Hinblick auf das hier vorliegende Forschungsvorhaben ist hervorzuheben, dass die
Einstellung des Konsumenten gegeniiber der Marke sowie die Informationsquellen eine

bedeutende Rolle bei der Informationsverarbeitung durch das Individuum spielen kénnen. '™

Vor dem Hintergrund der bereits beschriebenen Phasenorientierung des FEinsatzes von
produktbegleitenden Dienstleistungen am Lebenszyklus des Sachgutes, erscheint das Modell
nach Blackwell/Miniard/Engel in besonderer Weise als geeignet, da es explizit den
Entscheidungsprozess mit der Vorkauf-, Kauf- und Nachkaufphase integriert.'"” Auch der
informationsokonomische Erkldrungsansatz als Referenztheorie findet seine Legitimation.
Der hier als Forschungsthematik erwdhnte Automobilkauf kann aufgrund dominierender
Sucheigenschaften als Suchkauf eingeordnet werden. Ursdchlich hierfiir ist die
Beurteilungsmoglichkeit von Eigenschaften wie Design, Preis, Farbe, Lack etc. bereits vor
dem Kauf. Dennoch werden vom Nachfrager auch Anforderungen an den PKW gestellt, die
nicht zwangsldufig vor dem Kauf zu beurteilen sind, u. a. Sicherheit oder kiinftige
Inspektionen, Wartungen und Reparaturen.'”® Insbesondere in Zusammenhang der mit
Unsicherheit und Risiken verbundenen Anteile an Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften
ist ein mogliches Differenzierungspotenzial durch produktbegleitende Dienstleistungen

erkennbar.

Infolgedessen fiihrt dies zum Ergreifen von Maflnahmen, die zur Unsicherheits- und
Risikoreduzierung beitragen. So kénnen vertrauensbildende MaBBinahmen durch das Angebot
produktbegleitender Dienstleistungen, z.B. in Form von Garantien (Reparaturgarantie), die

Wahrnehmung von Risiken und Unsicherheiten reduzieren.

Diese Annahme erscheint insofern kontrovers, dass einer Dienstleistung per definitionem und
aufgrund der ihr zugewiesenen Eigenschaften (konstitutiven Merkmale) ein gewisses Mal} an
Unsicherheit inhérent ist. Durch ihre Dominanz an Erfahrungs- und Vertrauenseigenschaften
ist sie aus informationsokonomischer Perspektive eine Leistung, mit der ebenfalls
Unsicherheit verbunden ist und somit einen hohen Informationsbedarf beim Konsumenten

auslosen kann. In diesem Kontext liegt der vorliegenden Arbeit die These zugrunde, dass

188
189

Diese Uberlegungen finden ihre Anwendung in den informationsékonomischen Forschungsansitzen.

Vgl. Entscheidungsprozess in Abbildung 17.

0" Die KFZ-Reparatur als Dienstleistungen ist durch ihren niedrigen Anteil an Such- und
Erfahrungseigenschaften den Vertrauenskdufen zuzuordnen. Zwar ist das wahrgenommene Risiko
hinsichtlich der Beurteilungseigenschaften beim Autokauf geringer als bei der Nutzung von
Dienstleistungen, dennoch ist der Grad des subjektiv wahrgenommen Risikos beim PKW-Kauf z.B.
aufgrund der hohen finanziellen Belastung hoch. Vgl. Haller (2012), S. 13f.
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durch das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen Unsicherheiten bei der
Automobil-Kaufentscheidung (Suchkauf) reduziert und die Kaufwahrscheinlichkeit erhoht

werden kann.

Inwiefern somit Sekunddrdienstleistungen in der Lage sind, konsumentenseitig
wahrgenommene Unsicherheiten beim Sachgut zu reduzieren, wird im weiteren Verlauf einer

kritischen Diskussion und empirischen Priifung unterzogen.

2.3.2 Kaufentscheidungstypen im Kaufprozess

Wihrend die Reflexion der Forschungsansitze primér der Bestimmung einer Referenztheorie
diente, werden im vorliegenden Abschnitt verschiedene Klassifizierungen von
Kaufentscheidungen erldutert, um einen Erkldrungsbeitrag zum Kéufer- bzw.
Konsumentenverhaltens zu liefern.

191 2

Die Typologie der Kaufentscheidung geht nach Kuf'"' auf die Forschung von Katona'’

sowie Howard/Sheth *° zuriick, welche ihrerseits durch Kroeber-Riel sowie Weinberg eine

Erweiterung erfuhr.'”*

Die Kaufentscheidung bezeichnet allgemein das Treffen einer Auswahl
in einer Vielzahl von angebotenen Alternativen. Der Kéaufer kann dabei eine Auswahl
zwischen verschiedenen Alternativen treffen, welche alle den gleichen Verwendungszweck
(Bediirfnis) befriedigen.'” Voraussetzung fiir den Prozess der Kaufentscheidung ist die
Erfiillung der ,,0konomischen Basis-Entscheidung®, in welcher sich der Kunde positiv fiir den
Kauf entscheidet'”® und somit auf eine Alternative aus dem available set (vorhandene

Alternativen einer ausgewihlten Produktkategorie) festlegt.'”’

Das bedeutendste Kriterium zur Klassifizierung der Kaufentscheidungsarten ist dabei der
Grad der kognitiven Kontrolle."”® Die unterschiedlichen Typen der Kaufentscheidung
unterscheiden sich somit dahingehend, wie intensiv die kognitive Steuerung (Gedanken) und

die Informationsaufnahme und -verarbeitung beim Kéufer ausgeprigt ist. Grundlegend lassen

P Vgl KuB (1991), S. 24; KuB/Tomezak (2007), S. 107f.
92 vgl. Katona (1960), S. 57.

193 Vgl. hierzu Howard/Sheth (1969).

% Vgl. hierzu Kroeber-Riel (1990); vgl. Weinberg (1981).
195 Vgl. Foscht/Swoboda (2005), S. 150.

96 vgl. Kuf (1984), S. 8ff.

7 Vgl. Olashavsky (1985), S. 466.

%8 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (1999), S. 366ff.

73



sich echte von habitualisierten Kaufentscheidungen unterscheiden. Echte Entscheidungen
»[...] erfordern die Wahrnehmung einer neuen Situation und die Losung des durch sie
geschaffenen Problems; sie filhren dazu, auf eine Situation in einer neuen Art und Weise zu
reagieren®."”” Im Gegensatz dazu, ist das habituelle Veralten gleich einem Routineverhalten.
,Man tut das, was man vorher in einer dhnlichen Situation auch schon getan hat.«*” Sie

werden auch als Grundtypen des wirtschaftlichen Verhaltens bezeichnet.*!

An diesen Erkenntnissen von Kantona kniipfen jlingere Forschungsarbeiten an und erweitern
die einzelnen Kaufentscheidungssituationen. In der vorliegenden Arbeit wird dabei auf
Ansitze zuriickgegriffen, die neben der kognitiven Kontrolle (hohe vs. niedrig kognitive
Kaufentscheidungen) insbesondere die Anzahl der zu verarbeitenden Informationen und
Kriterien miteinbeziehen (multiattributive vs. nicht-multiattributive Kaufentscheidungen). Je
nach Ausprigung der beiden Kategorien lassen sich vier Entscheidungstypen bestimmen.

Abbildung 18 stellt die so idealtypisch bestimmten Kaufentscheidungen gegeniiber.

Abbildung 18: Systematisierung von Kaufentscheidungstypen

Kognitiver Aufwand
niedrig hoch
2
E
B habitualisierte extensive
8 Kaufentscheidung Kaufentscheidung
—_ Ei
= g
N
g =
=
1 O . q e _ege
% = impulsive limitierte
g8 Kaufentscheidung Kaufentscheidung
=
g

Quelle: Eigene Erstellung.

Wihrend Entscheidungen mit stirker ausgepragter, kognitiver Kontrolle sich in extensive und
limitierte Kaufentscheidungen unterscheiden lassen, werden Entscheidungen mit geringer

kognitiven Kontrolle differenziert in habitualisierte und impulsive Kaufentscheidungen.**

199" Katona (1960), S. 57.

200 Katona (1960), S. 57.

21 ygl. Raffee (1969), S. 48.

22 vagl. Kroeber-Riel/Weinberg/Groppel-Klein (2009), S. 410ff.
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Die Einordnung der habitualisierten Entscheidung®” als primér nicht-kognitiver Ansatz
erkliart sich durch die korrespondierende Entscheidungssituation und findet Verwendung,
wenn der Kéufer nach seinen individuellen Gewohnheiten Entscheidungen bei seinem Kauf

trifft. 204

Konkret befindet sich der Endkonsument in einer ihm vertrauten Situation, die es
ermoglicht auf Erfahrungen von &hnlichen Kaufsituationen zurlickzugreifen. Vor dem
Hintergrund des Ansatz von Blackwell/Miniard/Engel liegen annahmegeméill bereits
Informationen im Gedéchtnis vor, die abgerufen werden konnen. Letztlich dienen dem
Konsumenten solche abgespeicherten Informationen und subjektive Erfahrungen als
Entscheidungshilfen bei &hnlichen Kaufentscheidungen; diese ,,Entscheidungsabkiirzungen*

werden auch als Entscheidungsheuristiken bezeichnet.*”

Daher ist die Unsicherheit bzgl. des
Kaufes entsprechend gering einzuschdtzen. ,,Gemi3 dem Verstirkungsprinzip behélt der
Konsument die in der Vergangenheit bewéhrte Verhaltensweise bei und kauft — ohne kognitiv

. . . . 206
involviert zu sein — dasselbe Produkt wieder.

Neben den habitualisierten Entscheidungen werden solche Kaufentscheidung als impulsiv
eingestuft, die der Konsument spontan, ungeplant und aus einem Affekt heraus trifft. Fiir den
Entscheidungsprozess werden weder kognitive Vergleichsprozesse noch eine multiattributive
Informationssuche initiiert. Es handelt sich daher nicht um einen ldnger andauernden
Denkprozess. Vielmehr stehen Emotionalitit bzw. das emotionale Involvement des

: 207
Konsumenten im Vordergrund.

In der Regel wird der Situation des Kaufaktes seitens des
Konsumenten eine nur sehr geringe Bedeutung zugesprochen. Es besteht dementsprechend
ein nur sehr geringes Kaufrisiko. Impulsiven Kaufentscheidungen bezeichnet daher

reizgesteuerte Kaufsituation, wobei Reize z.B. Zeitdruck, Gefiihle oder sehr giinstige Preise

. . . . . . . . . 208 .
sein konnen; es liegt ein vielmehr ein reaktiver, denn ein kognitiver Prozess vor.” Typische

29 Wesentliche Prigung erfuhr das habituellen Kaufverhaltens durch Katona. Der Forschungsansatz der

habituellen und extensiven Kaufentscheidung wurde bereits 1950 von Katona ermittelt, jedoch erschien

seine Theorie erst 1960 in der deutschsprachigen Literatur. Vgl. Katona (1960) S. 57f.

Hier ist zu bemerken, dass es je nach Produkt moglich ist, dass es zwar um eine multiattributive

Kaufsituation handelt, die ,,absolute* Anzahl der einbezogenen Kriterien allerdings sehr gering ist. Zentral

ist hierbei ist die Abgrenzung von der impulsiven Kaufentscheidung, die im Gegensatz dazu meist nur ein

einziges Kriterium — daher auch nicht-multiattributiv — heranzieht.

295 ygl. Eberl (2006), S. 58.

2% Jaritz (2008), S. 69.

27 Vgl. Kannacher (1982), S. 23.

2% ygl. Kannacher (1982), S. 22; vgl. Holdt (1972), S. 250ff.; vgl. Kollat/Willet (1967), S. 21ff.; vgl.
Kuhlmann (1970), S. 66f.; vgl. Dahlhoff (1979), S. 311ff.
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Beispiele sind Spontankdufe am Point of Sale (z.B. am Supermarktregal), die im Vorfeld

nicht beabsichtigt waren und durch kein unmittelbares Bediirfnis ausgelost wurden.*”’

Demgegeniiber stehen extensive und limitierte Kaufentscheidungen, die durch ein hohes

kognitives Involvement charakterisiert sind.

Bei der limitierten Kaufentscheidung nach Howard/Sheth®'°, als weitere, kognitive
Kaufentscheidung, ist der Informationsbedarf vergleichsweise gering, da entweder eine
bekannte oder sehr einfache Entscheidungssituation vorliegt. Der Konsument beruft sich auf
Erfahrungen und hat somit einen relativ eingeschrinkten Bedarf an neuen Informationen
beziiglich des Produktes. Somit beschreiben limitierte Kaufentscheidungen ein Kaufverhalten,
bei dem Kaufentscheidungstriger nicht alle Phasen des Kaufprozesses durchlaufen.”'' Es
findet eine selektive Verarbeitung relevanter Informationen statt. Die kognitiven
Aufwendungen werden dabei durch Heuristiken minimiert, und die Entscheidungen wird auf
Basis weniger ausgewihlter Kriterien getroffen‘?'>. Affektive und reaktive Prozesse kommen

213 Daher ist der Zeitraum, in welcher der Konsument nach der

nur geringfiigig zum Einsatz.
passenden Alternative sucht und diese mit anderen, angebotenen Produkten vergleicht in

Relation zur extensiven Entscheidung gering.*"

Allgemein handelt es sich bei einer extensiven Kaufentscheidung aus Sicht des Konsumenten
um einen Entscheidungsprozess von erhohter Wichtigkeit. Es liegt ein bedeutsame, komplexe
Kaufsituation vor, die von verschiedensten Faktoren abhéngt. Daher wird in diesem Kontext
auch von multiattributiven Kaufentscheidungen gesprochen. Dabei lassen sich in der Regel
Zusammenhdnge zwischen Bedeutsamkeit der Kaufentscheidung und Lebensdauer sowie
Kosten des Entscheidungsobjektes (Sachgut) feststellen. Als idealtypische Beispiele fiir

extensive Kaufentscheidungen sind der Immobilienkauf und der Automobilkauf zu nennen.*"’

Die extensive Kaufentscheidung setzt somit eine hohe kognitive Steuerung voraus. Aufgrund
fehlender subjektiver Erfahrungen und Informationen, die aus dem ,,Gedé4chtnis* abgerufen

werden konnen, sieht sich der Konsument einer neuen (Kauf-)Situation gegeniiber. Dabei

29 ygl. Braun (2003), S. 8f;

219 vgl. Howard (1977), S. 8 ff.

2Tyl Liirssen (1989), S. 19; vgl. Weinberg/Schulte-Frankenfeld (1983), S. 63.

212 TJaritz (2008), S. 69.

213 ygl. Kannacher (1982), S. 22.

2% vgl. Lehmann/Moore (1980), S. 453.

215 vgl. KuB/Tomezak (2004), S. 98; vgl. Schneider (2004), S. 29; vgl. Meffert (2000), S. 102; vgl. Sander
(2004), S. 40; vgl. Foscht/ Swoboda (2005), S. 151ff.
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handelt es sich zum ersten um eine nicht-alltdgliche Kaufentscheidung, die einen kognitiven
Informationsverarbeitungsprozess initiiert, um den hohen Informationsbedarf zu decken. Zum
zweiten liegt in der Neuartigkeit und Einmaligkeit der Kaufsituation begriindet, dass neue
relevante Kriterien zur Kaufentscheidung herangezogen werden miissen und bisherige
Entscheidungsheuristiken zur Reduzierung des kognitiven Aufwandes keine Anwendung
finden (konnen). Dies fiihrt letztlich dazu, dass die Entscheidung annahmegemil3 einen

lingeren Zeitraum in Anspruch nimmt.*'°

Im engen Zusammenhang zu den geschilderten Kaufentscheidungstypen stehen die Personen,
die letztlich Entscheidungen fillen. Die verschiedenen Formen von Entscheidungstrigern in

Kaufprozessen werden im folgenden Abschnitt thematisiert.

2.3.3 Kaufentscheidungstriger des Kaufentscheidungsprozesses

Kaufentscheidungen werden nicht immer von nur einer einzelnen Person getroffen, sondern
konnen sich auch durch die Involvierung mehrerer Personen in sog. kollektiven
Entscheidungen widerspiegeln. In diesem Fall wird auch der Begriff der multipersonellen

Kaufentscheidung oder des Gruppenkaufs verwendet.

Vor dem Hintergrund der thematischen Eingrenzung des Forschungsgegenstandes und der
Fokussierung auf den Endkonsumenten wird es als zweckméBig angesehen, zu unterscheiden,
ob die Entscheidung von einem privaten Haushalt oder einer Offentlichen Institution
beziehungsweise einem Unternehmen getroffen wird. Diese grundsétzliche Differenzierung
zwischen zwei Typen von Kaufentscheidungstrigern wird in der nachstehenden Abbildung

(Abbildung 19) grafisch dargestellt.

216 ygl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 372f.; vgl. Jaritz (2008), S. 68f.
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Abbildung 19: Typisierung von Kaufentscheidungstragern

Triger der Kaufentscheidung

/\

Offentliche Institution /

Privater Haushalt

Unternehmen
I [
| I I I
Individuelle Kollektive Individuelle Kollektive
Entscheidung Entscheidung Entscheidung Entscheidung
| | | |
. ) gewerbliche .
private Ver u nd private Gebrauchsgiiter Verbrauchsgiiter gewerbhcl}e
Gebrauchsgiiter . - Gebrauchsgiiter
(Produktionsgiiter)

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Foscht/Swoboda (2011), S. 19; Sander (2004), S. 39; Mdhlen
(20006), S. 87.
Wenngleich Organisationen, wie Unternehmen oder Offentliche Institutionen, nicht
Gegenstand der vorliegenden Untersuchung sind, werden sie zur Abgrenzung zu

Entscheidungen von privaten Haushalten erléautert.
Offentliche Institution und Unternehmen als Entscheidungstriger

Individuelle Entscheidungen werden in Unternehmen von einer fiir diese Aufgabe bestimmten
Personen durchgefiihrt und konnen organisatorisch in der Rolle eines Einkdufers oder eines
Reprédsentanten verankert sein. Den Kaufentscheidungen sind vornehmlich Ersatz- und
Wiederbeschaffungen zuzuordnen, d.h. Entscheidungen die routiniert und nach vorgegebenen

217
Muster bzw. Prozessen erfolgen.

Individuelle Entscheidungen konnen somit iiberwiegend
als habitualisierte deklariert werden. Die Wahrscheinlichkeit, dass innerhalb oOffentlicher
Institutionen impulsiv Kaufentscheidungen getroffen werden, kann sachlogisch als sehr
gering eingestuft werden. Je nach Verantwortungsbereich und hierarchischer Position kdnnen
auch limitierte Kaufentscheidungen individuell getroffen werden.*'®

Ausgehend von Produktkomplexitit, -art, -lebensdauer oder Investitionsvolumina, z.B. bei

219

Investitionsgiitern (gewerbliche Gebrauchsgiiter, wie Maschine oder Anlage)”~ erfolgen

*'7 Hierbei handelt es sich primiar um gewerbliche Verbrauchsgiiter (Produktionsgiiter). Hierzu zihlen

Rohstoffe sein, die zur weiteren Verarbeitung eines Produktes eingesetzt werden oder Biiromaterial und
geringwertige Wertgegenstdnde. Vgl. hierzu weiterfilhrend Forscht/Swoboda (2007), S. 19; vgl. Meffert
(1992), S. 44.

218 ygl. Sander (2004), S. 38f.

219 vgl. Foscht/Swoboda (2005), S. 19.
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annahmegemill extensive Entscheidung in organisationalen Beschaffungssituationen
kollektiv. Diese Kaufentscheidungen sind meist durch einen hierarchisch festgelegten,
mehrere Phasen umfassenden Entscheidungsprozess charakterisiert. Im Kontext von
Unternehmen finden hédufig die Begriffe (Einkaufs-) Gremium oder Buying Center
Verwendung und signalisieren so dass mehrere Personen bei der Um- und Durchsetzung von
Kaufentscheidungen involviert sind. Insbesondere vor dem Hintergrund multiattributiver
Entscheidungen und der Beteiligung mehrerer Personen an der Informationssuche und
Entscheidung wird deutlich, dass hierdurch die Dauer des Entscheidungsprozesses um ein

vielfaches hoher sein kann.*
Der private Haushalt als Entscheidungstréiger

Individuelle Entscheidungen konnen von jedem Individuum eines privaten Haushaltes allein
getroffen werden und umfassen zundchst alle vier Typen von Entscheidungen. Die
iiberwiegenden Kaufentscheidungen in privaten Haushalten ,,des alltiglichen Lebens*
betreffen insbesondere Verbrauchs- und geringwertige Gebrauchsgiiter (Convenience Goods)
und werden vornehmlich von nur einer Person getroffen. In diesem Zusammenhang liegen
vorwiegende habitualisierte Kaufentscheidungen vor, bei denen ein Informationsbedarf sehr
gering ist und zusitzliche Informationen wie z.B. mittels Preis- und Leistungsvergleiche nicht

bendtigt werden.!

Ebenfalls liegen individuelle Kaufentscheidungen in Privathaushalten in Form von impulsiven
Entscheidungen vor. Als idealtypische Beispiele sind wie bereits zuvor die Spontankdufe am
Point of Sale zu nennen, die z.B. bei Einkaufsentscheidungen zu Giitern des tdglichen
Bedarfes auftreten. Sowohl bei habitualisierten als auch impulsiven Kaufentscheidungen
bedarf es in der Regel keiner Kommunikation oder Abstimmungsprozesse zwischen den
Haushaltsmitgliedern. Anders verhdlt es sich bei /limitierten und insbesondere extensiven
Kaufentscheidungen. Bei deren Bezugsobjekt handelt es sich per definitionem um
(langlebige) Investitions- und Gebrauchsgiiter, mit denen ein hoher finanzieller Aufwand
verbunden ist. Wie auch bei organisationalen Beschaffungsprozessen tragt das kollektive

Entscheidungsverhalten von Privatpersonen der Tatsache Rechnung, ,[...] dass mehrere

% 7u individuellen und kollektiven Kaufentscheidungen in Unternehmen und anderen Organisationen vgl.

weiterfithrend Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 98ff.; vgl. Kern (1990), S. 9ff.; vgl. Biischken
(1994), S. 18ff.; vgl. Wilger (2004), S. 98f.; vgl. Backhaus/Voeth (2010), 37 ff.; vgl. Bénsch (2002), 207ff.

21 Vgl Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2012), S. 107; vgl. Foscht/ Swoboda (2011), S. 19; wvgl.
Foscht/Sowoboda/Schramm-Klein (2015), S. 19.
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Personen = mit  verschiedenen  Zielsetzungen und  moglicherweise  kontrdren
Bewertungskriterien am Entscheidungsprozess teilnehmen.“*** Charakteristisch fiir diese auch
als familidre Kaufentscheidung bezeichnete Situation ist, dass sie innerhalb des privaten
Haushaltes von mehr als einem Familienmitglied getroffen werden. Hierbei kann es sich z.B.
um eine zwischen zwei Partnern stattfindende oder um eine generationsiibergreifende
Entscheidung handeln. In diesem Kontext prigte Ruhfus den Terminus ,,Grad der
Kollektivitdt™, der bei extensiven (auch: limitiert) hoch, bei habitualisierten (auch: impulsiv)
gering ist.”> Aufgrund der Mehrzahl involvierter Entscheidungstriger und der subjektiv
empfundenen Wichtigkeit der Entscheidung ist eine ldngere Entscheidungsphase zu

unterstellen.

In Anlehnung an die bisherigen Ausfithrungen ist zu konstatieren, dass die Multiattributivitat
besonders extensive Nachfrageentscheidungen im Familienkollektiv pragt. So sind bspw.
beim Automobilkauf mehrere Kriterien zu beachten, wie Aufwand eines
Informationserwerbs, Art der Finanzierung der Anschaffung, Budgetierung {iber die

Lebensdauer des Gutes ete.?**

Abschlieflend ist festzustellen, dass es insbesondere fiir die Konzeption des empirischen Teils
dieser Arbeit von hoher Relevanz ist, welche Kaufentscheidungstypen von welchen
Kaufentscheidungstragern getroffen und durchgesetzt werden. Aus diesem Grund erfolgt im
néchsten Abschnitt eine Synthese bisheriger Erkenntnisse, um den Automobilkauf und die

damit verbundenen produktbegleitenden Dienstleistungen einordnen zu kdnnen.

2.3.4 Einordnung der Automobil-Kaufentscheidung

Da Endkonsumenten und deren Wahrnehmung produktbegleitender Dienstleistungen im
Mittelpunkt der vorliegenden Arbeit stehen, riicken individuelle Kaufentscheidungen in den
Vordergrund. Organisationale Beschaffungsentscheidungen (individuell sowie kollektiv)

werden nicht weiter betrachtet.

Hierbei ist zu bemerken, dass aufgrund der Komplexitit der Entscheidung, des

Informationsbedarfes und der aufzuwendenden Ressourcen im Kontext des Automobilkaufs

222 Meffert/Burmann/Kirchgeorg (2015), S. 99.
22 Vgl. Ruhfus (1976), S. 23.
2% Vgl. Sander (2004), S. 37ff.; vgl. Meffert (2000), S. 101f.
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in der Regel extensive Kaufentscheidungen vorliegen. Allerdings muss bemerkt werden, dass
eine rein extensive Kaufentscheidung nur bei einem Erstkauf eines Automobils vorliegt. Denn
bereits bei einem nichsten Kauf kann der Konsument auf Erfahrungen zuriickgreifen, wie bei
einem Wiederholungskauf zu vereinfachenden Entscheidungsprozessen fiihren konnen. Daher
sind privat initiierte Automobilkéufe auf einem Kontinuum von rein extensiven und rein
impulsiven Kaufentscheidungen zwischen extensiven und limitierten Kaufentscheidungen

225

anzusiedeln.”” Nachstehende Abbildung (Abbildung 20) stellt einen konzeptionellen Versuch

dar, die Automobilkaufentscheidung — unterschieden nach erstmaligem und wiederholtem

Kauf — zu den Kaufentscheidungstypen zuzuordnen.
Abbildung 20: Einordnung der Automobil-Kaufentscheidung

Erst- Wiederholungs-
4 kauf kéufe

Ausmaf}

. private
kognitiver Kontrolle

Automobil-Kaufentscheidung

Informationsbedarf
kognitives Involvement
Unsicherheit

Risiko

etc. Erfahrung

organisationale Automobil-
Beschaffungsentscheidung

» Kauferfahrung
Kaufhdufigkeit
extensive limitierte habitualisierte impulsive Erfiljzlrur{gg
Kaufentscheidung Kaufentscheidung Kaufentscheidung Kaufentscheidung Multiattributes Wissen

etc.

Quelle: Eigene Erstellung.

Wie die Abbildung impliziert, ldsst sich die Automobil-Kaufentscheidung privater Haushalte
zwischen extensiver und limitierter Kaufentscheidung einordnen. Es wird zudem die
Annahme getroffen, dass die Beschaffung in Unternehmen und Institutionen keine
vergleichbare extensive Kaufentscheidung darstellt. Es ist vielmehr davon auszugehen, dass
Unternehmen (nicht zuletzt durch die Unterstiitzung von Automobilherstellern durch Flotten-
Management) iiber geniigend Erfahrung und Entscheidungsheuristiken verfligen, sodass bei

der organisationalen Automobil-Beschaffung eine limitierte Kaufentscheidung vorliegt.**°

223 ygl. Kuder (2005), S. 73ff.; vgl. Unger (1998), S. 49f.

% Je nach GroBe des Unternchmens und Fuhrparks sowie der damit einhergehenden Erfahrung wird hier
angenommen, dass es sich bei der Automobil-Beschaffung auch um eine habitualisierte Kaufentscheidung
handeln kann. Zudem ist festzuhalten, dass aufgrund des Erwerbs von Fahrzeugflotten, Unternechmen bei
ihrer Marken- und Modellwahl eher eingeschrinkt sind. Vor dem Hintergrund der produktbegleitenden
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Bei steigender Erfahrung mit Automobilkiufen, sinkt das Ausmal} der kognitiven Kontrolle
und damit einhergehend der Informationsbedarf und Kaufunsicherheiten. Es ist zu betonen,
dass grafische Darstellung der kognitiven Kontrolle lediglich aus Illustrationszwecken diesem
Verlauf folgt und keinen Anspruch auf begriindete Giiltigkeit erhebt. Vielmehr soll die
grafisch verdeutlicht werden, dass ceteris paribus mit jedem Wiederkauf nach dem Erstkauf
Kauferfahrung gesammelt werden kann. Dies fithrt dazu, dass sich — aus subjektiver
Wahrnehmung heraus — Automobil-Kdufe von extensiven zu limitierten Kaufentscheidungen
entwickeln konnen. Hierfiir spricht die Tatsache, dass sich mit zunehmender Erfahrung die
Anzahl der Marken (und teilweise auch Modelle) im evoked set sinkt und somit eine Auswahl

leichter fillt.*?’

Unberiihrt von dieser Annahme bleiben die Kaufentscheidungstriger. Fiir den weiteren
Verlauf der Arbeit gilt weiterhin, dass sowohl Einzelpersonen als auch Kollektive eine

Automobil-Kaufentscheidung treffen konnen.

Vor dem Hintergrund der Referenztheorie ist zu bemerken, dass der Automobilkauf nicht
iber eine eindeutige Dominanz einer spezifischen Eigenschaftskategorie aus dem
informationsdkonomischen Erkldrungsansatz verfiigt. Mit dem Automobilkauf sind sowohl
Sucheigenschaften*® als auch auf Erfahrungs-** und Vertrauenseigenschaften®’

231

verbunden.” Aufgrund der Mehrheit von technischen Spezifika wird dem Automobilkauf

dennoch die Rolle eines Such- und Erfahrungskaufes zugedacht. >

2.4 Konsumentenverhalten bei Automobil-Kaufentscheidungsprozessen

Das Verhalten des Kaufers wird durch zahlreiche Determinanten geprédgt, die das
verhaltenswissenschaftliche Konstrukt erkldren und sich prinzipiell in zwei Kategorien
unterscheiden lassen. Wiahrend die intrapersonalen Einflussfaktoren sich bei der Erklérung

kduferspezifischer Unterschiede auf nicht-beobachtbare psychische Merkmale berufen,

Dienstleistungen ist zu bemerken, dass Unternehmen per se andere Konditionen erhalten als
Privatpersonen, was eine Erkldrung des Kaufverhaltens verzerren wiirde.

27 Vagl. Unger (1998), S. 49f.

> Sucheigenschaften sind z.B. die Ausstattung und Innenraumkapazititen.

¥ Erfahrungseigenschaften ergeben sich bei der Nutzung hinsichtlich Verbrauch und Motorleistung.

230 Vertrauenseigenschaften sind unter anderem Sicherheit.

1 Vgl. Kaas/Busch (1996), S. 245.

#2 Vagl. Unger (1998), S. 85.
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nehmen interpersonale Determinanten Bezug auf externe UmweltgroBen wie soziale

Faktoren. Beide Kategorien sind Gegenstand des ersten Abschnitts 2.4.1.

Zweck des zweiten Abschnitts (Abschnitt 2.4.2) ist die Verortung der bisherigen Erkenntnisse
sowie die Darlegung der einzelnen, idealtypischen Phasen des Automobils als extensive bis

limitierte Kaufentscheidung.

Beide Abschnitte dienen der inhaltlichen Konzeption des Forschungsmodells sowie der

empirischen Erhebung, insbesondere der Bestimmung des Datenerhebungsdesign.

2.4.1 Inter- und intrapersonale Einflussfaktoren sowie Determinanten des

Konsumentenverhaltens

Wie gezeigt werden konnte, dienen Totalmodelle der Erkldrung des Kiuferverhaltens als
komplexes, wissenschaftliches Konstrukt und erfassen Einflussfaktoren, die darauf
einwirken.”® Diese auf den Automobilkauf einwirkende Faktoren kénnen in zwei Kategorien
unterteilt werden, wie der Abbildung (Abbildung 21) zu entnehmen ist: es werden externe und
interne Determinanten unterschieden. Dabei beziehen sich die Begriffe extern und intern auf
den Konsumenten als Individuum, weshalb als Unterscheidung auch die synonymen Termini

intra- und interpersonale Bestimmungsfaktoren Verwendung finden.

Abbildung 21: Personale Bestimmungsfaktoren bei Kaufentscheidungen

.. .. Sozio-kulturelle Sozio-demographische

Motivation Wertvorstellungen Bezugsgruppen

Wahrnehmung Emotion Schichtzugehorigkeit
£ Okonomische Rechtliche Determinanten

Determinanten

Quelle: Eigene Erstellung.

23 Als Autoren dieses Forschungsansatzes vgl. u.a. Nicosia (1966); Howard/Sheth (1969); Bettmann (1979);

Engel/Blackwell/Miniard (1995).
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Intrapersonale Determinanten beinhalten jene Prozesse im Inneren des Menschen, die im
Wesentlichen psychologischer Natur sind und personenspezifisch auf das (Kauf-) Verhalten
einwirken, mehr noch: das (Kauf-) Verhalten determinieren. Hierbei entsprechen die
psychischen Determinanten primdr den erlduterten Kernaussagen zu S-O-R- und
Totalmodellen mit der Unterscheidung von aktivierenden und kognitiven Prozessen. Dabei
sind beide Prozesstypen nicht eindeutig voneinander abgrenzbar bzw. ist es nicht moglich, die
komplexen, im Inneren ablaufenden Prozesse trennscharf einem der beiden Prozesstypen
zuzuordnen. Vielmehr wird davon ausgegangen, dass diese ineinander greifen und sich
gegenseitig bedingen. Allerdings besteht wissenschaftlicher Konsens darin, dass eine

Aktivierung die notwendige Voraussetzung fiir kognitive Prozesse ist.”**

Die aktivierenden Prozesse beinhalten dabei die Komponenten Emotion, Motivation und
Einstellung, wahrend sich die kognitiven Prozesse in Wahrnehmung, Denken und Lernen
unterscheiden lassen. In ihrem wechselseitigen Zusammenspiel wirken beide auf weitere

konsumentenspezifische Charakteristika wie Wertehaltung und Personlichkeit.

Bezugsgruppen und die Zugehorigkeit zu kulturellen oder sozialen Schichten hingegen sind
interpersonale Determinanten, die von auflen auf das Verhalten des Konsumenten einwirken.
Diese sind nicht konsumentenspezifisch, weshalb diese auch das (Kauf-) Verhalten mehrerer
Konsumenten erkldren bzw. determinieren, wéhrend intrapersonale sich nur auf eine
spezifische Person beziehen konnen. Beide Einflussfaktoren werden im Kontext des

Automobil-Kaufverhaltens nun ndher untersucht.

2.4.1.1 Intrapersonale (interne) Einflussfaktoren des Kaufverhaltens

Aktivierung

Zunichst ist auf die Basisdimension der inneren Antriebskrifte des menschlichen Organismus
einzugehen: die Aktivierung. In der etablierten Literatur des Konsumentenverhaltens wird
diese meist mit ,,innerer Erregung* oder ,,innerer Spannung* beschrieben und duBert sich in
einem Spektrum mit den Extremformen ,, Tiefschlaf (niedrigste Erregungsform) und ,,Panik*

(héchste Erregungsform).®

2% Vagl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 49.
3 ygl. Kroeber-Riel (1990), S. 76; vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 58; vgl. Trommsdorff (2004),
S. 48.
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In der Grundphase der Aktivierung (Grundaktivierung) sind (noch) keine komplex-kognitiven
Prozesse und eine Reizverarbeitung moglich, weshalb zunichst das Unterbewusstsein die
Steuerung aller Prozesse ilibernimmt. Damit das Individuum ,leistungsbereit” ist und
Umweltreize kognitiv verarbeiten kann, muss die Aktivierung ein bestimmtes Niveau
erreichen. Hierbei gilt, dass mit steigendem Aktivierungsniveau auch die Aufnahme- und
Verarbeitungsfahigkeiten von Reizen zunehmen. Somit initiiert eine Person im sog. aktiven
Zustand — die Phase nach der minimalen Aktivierungsphase des Tiefschlafs — die kognitiven
Prozesse zur Informationsaufnahme, -erarbeitung und -speicherung. Zunidchst kann
festgehalten werden: je hoher das Aktivierungsniveau, desto eher ist eine Person imstande,

. . .. . 236
Umweltreize aufzunehmen und diese kognitiv zu verarbeiten.

Die Erkldarung des AusmaBes der ,,kognitiven Reaktionen* liegt daher im Aktivierungsniveau,
das Bereitschaft, Aufmerksamkeit und Konzentration steuert.>’ Bereitschaft liegt bereits bei
geringem Aktivierungsniveau vor und stellt die Voraussetzung fiir Aufmerksamkeit und
Konzentration dar. Aufmerksamkeit hingegen wird durch emotionale®®, kognitive™’ und
physische**’ Reize ausgelost.”*' Die Konzentration determiniert letztlich die Effizienz der
Verarbeitung der Reize, sodass z.B. bei einem geringen Grad der Konzentration, die
Verarbeitung nur auf einen bestimmten Reiz gerichtet ist. Dies fiihrt dazu, dass zusétzliche

Reize nur in sehr geringem MaBe Beachtung finden.***

In diesem Kontext besagt die Lambda-Hypothese, dass nach Erreichung eines Optimums die
Verarbeitungsfahigkeit bzw. allgemein die Leistungsfdhigkeit mit steigender Aktivierung
sinkt. Bei starker bis hin zur maximalen Erregung (Panik) kommt es zum deutlichen

Leistungsabfall bzw. zur Einstellung jeglicher kognitiver Prozesse.**’

Daher ist aus Marketingsicht neben dem Aktivierungsniveau das Zusammenspiel von

Bereitschaft, Aufmerksamkeit sowie Konzentration Voraussetzung zur Wahrnehmung von

26 ygl. Weinberg/Groppel-Klein/Kroeber-Riel (2003), S. 78f.

»7 Vgl. Méhlen (2006), S. 88; vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 60; vgl. Trommsdorff (2004), S. 49; vgl.

Trommsdorff (2002), S. 49.

Bspw. durch Bilder emotionsauslésender Situationen (z.B. Kleinkinder durch das Kind-Schema).

Als Beispiel konnen gedankliche Konflikte herangezogen werden.

Z.B. in Form von Farben, Geriichen, Musik.

1 vgl. Foscht/Swoboda (2005), S. 41.

2 vgl. Trommsdorff (2004), S. 53; vgl. Meffert (2000), S. 111.

*3 " Im Rahmen der grafischen Darstellung der Lambda-Hypothese folgt der Verlauf der Verarbeitungsfahigkeit
mit steigender Aktivierung idealtypische einer Normalverteilung mit der Phase der (iii) ,,wachen
Aufmerksamkeit™ im Maximum und den ansteigenden Phasen (i) ,, Tiefschlaf*, (ii) ,,entspannte Wachheit*
sowie den abfallenden Phasen (iv) ,starke Erregung®, (v) ,Panik“. Vgl. hierzu weiterfithrend
Weinberg/Groppel-Klein/Kroeber-Riel (2003), S. 78f.
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Werbebotschaften. Der Grad dieses Zusammenspiels beim Individuum wird auch als Grad der
,Ich-Beteiligung® oder als Involvement bezeichnet. Hier gilt: je hoher die Bereitschaft des
Individuums ausgeprégt ist, desto intensiver engagiert und widmet es sich einem bestimmten
Objekt. Das objektgerichtete Involvement spiegelt sich daher im Ausmal} einer aktiven

Informationsaufnahme, -verarbeitung und -speicherung wider.

Werden die Kaufentscheidungstypen in die Argumentation miteinbezogen, so lassen diese
sich zwischen einem geringen (,,Low Involvement®) und hohem Grad (,,High Involvement*)
einordnen. Handelt es sich um einen impulsiven oder habitualisierten Kauf, so sind die
Aufmerksamkeit sowie der Informationsbedarf des Konsumenten und damit einhergehend das
Involvement eher gering. Im Gegensatz dazu bendtigt der Konsument bei einer extensiven
Kaufentscheidung Informationen, die gezielt, intensiv und zur Unterstiitzung der
Entscheidungsfindung gesammelt und kognitiv verarbeitet werden. Da das ,kognitive
Engagement hoch ist, wird von ,High-Involvement* ausgegangen. Zudem kann ein
Zusammenhang zwischen dem Involvement und der Komplexitit des Produktes konstatiert
werden: bei hoher Produktkomplexitdt sind zwangsldufig der Informationsbedarf sowie die

bewusste, kognitive Ich-Beteiligung hoher.***

Hinsichtlich marketingrelevanter Merkmale deklariert Kuff die limitierte/extensive

Automobil-Kaufentscheidung als High-Involvement-Entscheidung, die sich folgendermaf3en

manifestiert:**

¢ Art der Informationsverarbeitung:

Sorgfiltig (Vergleich mehrerer Angebot hinsichtlich der Produkteigenschaft)
¢ Art der Informationsaufnahme:

Gezielt (Probefahrten, Hindlergesprich, Autotests, Erfahrungsberichte)
* Artder Verarbeitung von Werbebotschaften:

Intensiv (Studium der in Anzeigen erlduterten technischen Daten, Erfahrungsberichte)
¢ Auswahl der Alternativen:

Genau (Abstimmungsgrad zwischen Fahrzeugeigenschaften und Bediirfnissen)
¢ Beziehung zu Personlichkeit und Lebensstil:

Hohe Bedeutung (Selbst-Image, Freizeitgestaltung)
* Einfluss von Bezugsgruppen:

Stark (soziale Schicht, Selbstdarstellung)

% Vgl. ausfiihrlich Hohl/Naskrent (2010), S. 59ff.
* An dieser Stelle wird ausschlieBlich auf die Charakteristik des High-Involvement eingegangen. Vgl.
gegeniiber der High- und Low -Involvement-Entscheidung die Darstellung von Kuf3 (1991), S. 42.
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Dass die Automobil-Kaufentscheidung eine High-Involvement-Entscheidung darstellt, 14sst
sich auch durch die mit dieser Entscheidung einhergehenden Bindung finanzieller Mittel
begriinden. Beim Kauf eines sowohl Neuwagens als auch eines gebrauchten PKW handelt es
sich um eine Gebrauchsgut-Beschaffung, die eine vergleichsweise hohe Investition darstellt.
Dies fiihrt dazu, dass beim Konsument ein ebenfalls hoher empfundenes Kaufrisiko entsteht.
Das hohe Involvement lédsst sich dariiber hinaus darin begriinden, dass Konsumenten durch
die Anzahl an  Automobilfachzeitschriften, Fachliteratur, Fahrzeugtests sowie
Werbebotschaften umfangreiche Informationsquellen zur Verfiigung haben, deren

Verarbeitung auch ein hohes MaB an Ressourcen in Anspruch nehmen.**
Aktivierender Prozess: Emotion

Die Emotion als Synonym fiir Gefiihl beschreibt allgemein die innere Verfassung und das

247 ~- . . . . .
Die Emotionen wirken in Form von Reizen auf den menschlichen

Empfinden einer Person.
Organismus und bedienen in diesem den Grad der Aktivierung, welcher sich in Erregung
(Begeisterung, Freude, Wachsamkeit, Interesse) oder Reduzierung (Traurigkeit) duBert —
beide Formen konnen bewusst oder unbewusst hervorgerufen werden bzw. stattfinden.*** Sie

beziehen sich somit auf den Gemiitszustand des Individuums.>*

Neben dem Bewusstsein und der Stdirke (Grad der Erregung/Aktivierung) kdnnen sie ebenso
nach ihrer Richtung (angenehm, unangenehm), Inhalt (Qualitit), Dauer, Auslosbarkeit sowie

259 Dabei konnen unterschiedliche

Konkretheit und Komplexitdt charakterisiert werden.
Emotionen den gleichen Grad an Erregung sowie eine identische Richtung ausiiben, der Inhalt
und die Qualitdt des subjektiv Erlebten jedoch verschiedene Ausprigungen annehmen. Die
Griinde liegen in den unterschiedlichen Assoziationen mit verschiedenen Situationen,
Objekten, Reizen und Eindriicken.”®' | Das Erleben einer Emotion ist eng gekniipft mit der
Wahrnehmung der eigenen emotionalen Erregung, denn erst die gedankliche Einordnung der

mit einer Emotion verbundenen Erregung fithrt zum entsprechenden Gefiihlserlebnis.**

24 ygl. Diez (2006), S. 45f.

7 In Abgrenzung dazu findet der Begriff des Affektes Verwendung, wenn es sich beziiglich eines Produktes
um ein kurzfristig hervorgerufenes Gefiihl handelt. Im Wesentlichen sind Emotionen und Affekte
verantwortlich impulsive Kaufentscheidung. Vgl. hierzu Hermann (1998), S. 69.

8 Vgl. Sander (2004), S. 38 und S. 41; vgl. Foscht/Swoboda (2005), S. 44; vgl. Kroeber-Riel/Weinberg
(2003), S. 106.

9 ygl. Binsch (1996), S. 12; vgl. Ulich (1989), S. 31ff.

20 Kroeber-Riel/Weinberg (1996) S. 105ff.; vgl. Hermann (1998), S. 69.

»1 ygl. Trommsdorff (1993), S. 59ff.

2 Von Massenbach (2009), S. 155.
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Die Determinante Emotion wird hinsichtlich des Automobilkaufs in der Literatur nur
vereinzelt als Einflussfaktor betrachtet. Aufgrund der erlduterten Einordnung des
Automobilkaufs als limitierte bis extensive Kaufentscheidung privater Konsumenten (und
zumindest der strikten Abgrenzung zum Impulskauf) unterstellen Autoren diesem
spezifischen Kaufentscheidungsprozess einen stark ausgepragten Grad an Rationalitit und nur

einen geringen Grad an Emotionalitit.”

Dennoch wird in der vorliegenden Arbeit unterstellt, dass insbesondere vor dem Hintergrund
des Marketinginstrumentariums die Emotion als Einflussfaktor zumindest zu thematisieren
ist. Denn gerade bei technisch und qualitativ identischen (oder zumindest dhnlichen) Giitern
ist der Einsatz von Emotionen in den vergangenen Jahrzehnten immer bedeutsamer geworden,
um sich z.B. auf Mirkten mit erhShtem Sittigungsgrad zu differenzieren.”* Dabei dient der
Einsatz emotionaler Reize in der Werbung vornehmlich der Steigerung der Aktivierung,
wodurch in der Automobilwerbung einer Aufmerksamkeitserh6hung und so letztlich auch
einer Positionierung gegeniiber den Mitbewerbern forciert wird. Durch (emotionale) Reize
wird die Aktivierung und somit die Konzentration sowie Leistungsbereitschaft des
Individuums annahmegemél erhoht, was in effizienteren Abldufen von Aufnahme- und

Verarbeitungsprozessen der Informationen resultieren kann.>

Dies spiegelt sich im Markenmanagement der Automobilhersteller wider, indem mit Hilfe
einer emotionalen Aufladung der Marke versucht wird, dem Kunden ein weitreichendes, vom
Wettbewerb differenziertes Produkterlebnis zu kreieren.”>® Dabei reicht das Spektrum von
reiner Werbung mit emotionalem Bild- und Tonmaterial (z.B. einzigartige Naturkulissen,
aullergewohnlicher Lebenssituationen), die ein ,,besonderes* Fahrvergniigen transportieren
sollen, bis hin zu Kooperationsstrategien mit branchenfremden Organisationen und
Institutionen, um die eigene Marke aufzuladen (z.B. Markenstrategien mit Skigebieten).>’

Zudem konnen emotionale Uberraschungen oder ,.gedankliche Konflikte, die den

Konsumenten zum Nachdenken animieren, die kognitiven Prozesse anregen.

Insgesamt haben Emotionen einen (kauf-)motivierenden Charakter und finden in

verschiedenen Phasen des Konsumentenverhaltens ihren marketingspezifischen Einsatz: ,,von

23 yagl. weiterfithrend Forberger (2000), S. 51ff.

2% ygl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 125; vgl. Meffert (2000), S. 113.
3 ygl. Foscht/Swoboda (2011), S. 46.

2% vgl. Diez (2001), S. 466.

7 Vgl. Schwarz (2015), S. 225ff.
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der Motivation zum Einkauf iiber die Beurteilung des Einkaufserlebnisses bis hin zur

Produktbewertung und der damit verbundenen Bildung eines Zufriedenurteils.**®

Im Zusammenhang dieser Arbeit werden Emotionen insbesondere als Impuls zur
Priferenzbildung verstanden, weshalb ihr Einfluss auf die Marken- und/oder Modellwahl im

weiteren Verlauf und bei der Konzeption des Forschungsmodells ndher untersucht wird.
Aktivierender Prozess: Motivation

Die Motivation ist eine weitere Determinante, die zur Erkldrung von Ursachen des
menschlichen Verhaltens und somit des Konsumentenverhaltens herangezogen wird. ,,Die
Motivation ist die psychische Antriebskraft, die das Handeln mit Energie versorgt und auf ein

Ziel ausrichtet (aktivierte Motive).“*>’

In diesem Kontext hat sich in der wissenschaftlichen Literatur die Auffassung durchgesetzt,
dass Emotionen und Triebe zusammen das Motiv ergeben. Dabei werden wie beschrieben
Emotionen durch externe Reize hervorgerufen, wihrend Triebe einem inneren Stimulus
folgen (z.B. Hunger, Durst). Beide Krifte sind in der Lage iiber spezifische sowie allgemeine
Erregungen die Richtung des Verhaltens dahingehend zu beeinflussen, dass eine

260 Erst durch das Zusammenspiel von

Befiirwortung oder Umgehen einer Situation resultiert.
Trieb und Emotion kann neben der Richtung auch ein konkretes Ziel ausgemacht werden. Die
Motivation®® (Kauf eines Autos) geht aus der Antriebskraft (Wille nach Unabhingigkeit,

Mobilitit, Erfolg und Prestige) hervor.**

In den meisten Féllen wird das Kaufverhalten durch mehrere Motive bestimmt, was dazu
fiihren kann, dass sich ein Individuum einem motivationalen Konflikt gegeniiber sieht. Dieser
kann z.B. dann auftreten, wenn sich der Konsument bereits aufgrund des Komfortgrundes fiir
eine Automarke entschieden hat, jedoch der Wunsch nach Sportlichkeit ihn zu einer anderen
Automarke tendieren lisst.*®> Es wird weiterhin davon ausgegangen, dass der Automobilkauf
zundchst das zentrale Bediirfnis nach individueller Mobilitdt befriedigt. Danach adressiert die

Automobil-Kaufentscheidung in Anlehnung an die Maslow’sche Bediirfnispyramide

8 yon Massenbach (2009), S. 155f.

2% Foscht/Swoboda (2011), S. 53.

2600 ygl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein, S. 222; vgl. Gerrig (2015), S. 422.

1 Des Weiteren wird zwischen verschiedenen Arten von Motiven unterschieden, welche jedoch keine weitere
themenspezifische Relevanz bieten und daher keiner weiteren Erklarung in diesem Kontext bediirfen. Vgl.
hierzu weiterfiihrend Foscht/Swoboda (2011), S. 52ff.

22 ygl. Hermann (1998), S. 72f.

63 ygl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 160ff.

&9



Bediirfnisse weiterer Ebenen. Nachstehende Abbildung (Abbildung 22) stellt eine

exemplarische Darstellung dieser Ebenen dar.

Abbildung 22: Bediirfnis- und Motivstruktur beim Autokauf

ndividualitat

Status 4

Markenimage

/ Soziale Kommunikation \ I v / Design \
/ Sicherheit Aktive und passive Sicherheit \

Selbsterhaltung \ / Zuverlassigkeit / Wirtschaftlichkeit

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Bsenberg (1987), S. 37; Diez (2006), S. 46.

So bildet das Bediirfnis nach Selbsterhaltung — auf die Automobil-Kaufentscheidung
iibertragen — die Basis der Bediirfnisse nach Zuverldssigkeit und Wirtschaftlichkeit des PKW.
Erst bei Erfiillung dieser ,,Grundbediirfnisse” konnen darliber gelegene Bediirfnisse
angestrebt und befriedigt werden. Sicherheitsrelevante Bediirfnisse konnen im
automobilspezifischen Kontext in eine aktive (z.B. Bremsen) und passive (z.B. Airbag)
Sicherheit differenziert werden. Durch eine bestimmte Markenwahl und das damit
verbundene Markenimage sowie das damit einhergehende Design wird das Bediirfnis nach
sozialer Anerkennung und Satus ceteris paribus befriedigt. Die Individualisierung des
Automobils, durch zahlreiche Konfigurationsmoglichkeiten, erfiillt den Anspruch der
Selbstverwirklichung. Zusammenfassend verleihen erst die fiir die
Automobilkaufentscheidung relevanten, fundamentalen Bediirfnisse (Wirtschaftlichkeit,
Zuverlassigkeit, Sicherheit) die motivationsbasierte Substanz fiir ,,hohere Begehren* wie

Design, Individualitit oder dem kommunikativ vermittelten Markenimage.***

2% vgl. Kirstein (2008), S. 87.
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Aktivierender Prozess: Einstellung

Als letzte Determinante der Aktivierung nimmt die Einstellung maligeblich Einfluss auf die
Kaufentscheidung und ist daher ein zentraler Aspekt bei der Entwicklung von
Marketingmaf3nahmen.

Die Einstellung gilt hierbei ,,[...] als subjektive wahrgenommene Eignung eines Gegenstandes

zur Befriedigung einer Motivation"*®

und ist somit das Ergebnis von Motivation und
Objektbeurteilung.”*® Anders ausgedriickt beurteilt ein Konsument einen Gegenstand oder ein
Produkt (Mittel) nach der Befahigung zur Befriedigung seiner Motive (Ziel). Rosenberg hat in
diesem Zusammenhang den Ansatz der Ziel-Mittel-Analyse (means-end-analysis) geprigt und
hebt hervor, dass die Einstellung sich durch ihre (inhaltliche) Konsistenz als Ausdruck einer
positiven oder negativen Haltung des Individuums gegeniiber einem Objekt auszeichnet.
Dabei unterscheidet sich die Einstellung vom Faktor Gefiihl hinsichtlich des dominierenden

- . 267
Einflusses von Wissen.

Das hohe MaB} an Personengebundenheit, Individualitit sowie Beeinflussung durch subjektive
Erfahrungen sind ursdchlich dafiir, dass Einstellungen nur schwer bzw. sehr eingeschrankt
manipulierbar sind. Der Kaufentscheidung des Automobils werden sowohl rationale als auch
emotionale EinflussgroBen zugesprochen, die letztendlich die Einstellung bilden.”®® Aufert
der Konsument seine Einstellung gegeniiber einer Marke, beurteilt er dabei nicht nur die
erkennbaren Produkteigenschaften, wie z.B. Lackfarbe, Motorleistung,
Ausstattungsmerkmale. Vielmehr charakteristisch ist flir die Einstellung, dass sie (weit) iiber
die Produktbeschreibung hinaus geht und sémtliche vom Individuum gesammelten

269

Einzeleindriicke, Informationen sowie Wissen umfasst.” Erst abschlieBend werden diese

dann in eine subjektive Einstellung integriert, wodurch eine positive oder negative

Beurteilung zum Automobil erfolgt.?”

205 Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 168.

266 ygl. Pepels (2012), S. 138.

7 Ein Objekt wird hinsichtlich seiner Eigenschaften beurteilt, dabei spielt auch die subjektive Wertschitzung
eine entscheidende Rolle bei der Produktbeurteilung durch den Konsumenten. Vgl. detailliert Rosenberg
(1956), S. 367ff.

2% ygl. Breuer/Craemer-Kiihn/Schréder (2002), S. 18.

2% Das dabei einflieBende Wissen kann sowohl produkt- als auch preisspezifisch sein, wonach beide
Dimensionen hinsichtlich der Bewertung bei der Einstellungsbildung der Automobil-Kaufentscheidung
eine Rolle spielt. Vgl. hierzu weiterfithrend Unger (1998), S. 1671f.

270 vgl. Liirssen (1988), S. 28.; vgl. Kroeber-Riel (1984), S. 307.

91



Trotz ihrer Zuordnung zu aktivierenden Prozessen unterliegt die Einstellung demnach bis zu

. . . . . w271 .
einem Gewissen Ausmal} einer ,kognitiven Basis“.”" Um diesem Umstand Rechnung zu

2 273

tragen, wird die Einstellung von Unger nach rationalen’”” und emotionalen’” Kriterien
unterschieden. Im Hinblick auf sachliche Kaufmerkmale, wie bspw. Verbrauch,
Unterhaltskosten, Reparaturkosten etc. treten rationale Einstellungskriterien auf, wobei
emotionale Einstellungskriterien u.a. Kaufkriterien wie Design, Prestige und sozialer Status

gemil der Ausfiithrungen zur Bediirfnispyramide implizieren.

Im automobilspezifischen Kontext ist zur Einstellung festzuhalten, dass das /mage einer
Automobilmarke (mit dem dahinterstehenden Unternehmens) oftmals als Synonym zur
Einstellung verwendet wird. Eine Erkldrung liegt darin, dass sich das Image aus den positiven
oder negativen Eigenschaften und Eindriicken eines bestimmten Konsumenten auf ein

konkretes Objekt ergibt und somit definitorisch einer Einstellung sehr nahe kommt.>”

Kognition

Die Kognition (Wissen) stellt eine weitere psychische Determinante des Kaufverhaltens dar.
Im Gegensatz zu den bisher erlduterten aktivierenden Prozessen, welche die inneren
Erregungs- und Spannungszustinde eines Individuums reprisentieren, dient die Kognition
einem Konsumenten dazu, sich selbst und seine Umwelt zu erkennen sowie sein Verhalten

bewusst danach auszurichten.?”

Im Kontext der Kaufentscheidung umfasst der kognitive Prozess drei Phasen und ldsst sich

wie folgt systematisieren:*’®

*  Informationsaufnahme, die der Wahrnehmung entspricht,
* Informationsverarbeitung, die sich in Denken und Entscheiden dufert sowie

* Informationsspeicherung, die sich auf Lernen und das Gedichtnis bezieht.

2 Vgl. Trommsdorff (1975), S. 11. Hierzu kann die weiterfiihrende Literatur der Drei-Komponenten-Theorie

herangezogen werden, welche an dieser Stelle nicht tiefgriindiger zu behandeln ist.

Nach Unger lassen beziiglich des der Automobil-Kaufentscheidung zu den rationalen Einstellungskriterien
folgende Kaufkriterien zuordnen: Wirtschaftlichkeit, Zuverldssigkeit, Preis-/Leistungsverhiltnis,
Wiederverkaufswert, Niveau der Grundausstattung, Qualitit und technischer Standard, Sicherheit sowie
Umweltvertrdglichkeit. Vgl. Unger (1998), S. 170.

Ferner deklariert Unger folgende Kaufmerkmale als emotionale Einstellungskriterien Markenname,
Design, Leistung (Sportlichkeit), Komfort, Herstellungsland, Freizeitwert eines Autos, Prestige und
Exklusivitdt sowie Spall mit dem Auto bzw. Fahrfreude. Vgl. Unger (1998), S. 170. Die Kriterien werden
im spiteren Verlauf noch einmal aufgegriffen und ein Bezugsrahmen zu dem hier zugrundeliegenden
Forschungsvorhaben erldutert.

27 Vgl. Meffert (2000), S. 118.

3 Vgl. Nieschlag/Dichtl/Horschgen (2002), S. 586f.

76 ygl. Kroeber-Riel/Weinberg (1996), S. 224.
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Die drei Elemente des kognitiven Prozesses werden im Folgenden kurz erlédutert.
Kognitiver Prozess: Wahrnehmung

Ausgangspunkt aller kognitiven Prozesse ist die Wahrnehmung. Dabei beschreibt sie den
prozessualen Vorgang bei der Verarbeitung von Umweltreizen unter Einsatz der finf
Sinnesorgane (Riechen, Fiihlen, Schmecken, Horen und Sehen). Die Reize werden dabei vom
Konsumenten aktiv aufgenommen und unterliegen einem subjektiven und selektiven Prozess
der Wahrnehmung. Nicht zuletzt aufgrund der Vielzahl verfiigbarer Informationen und
ausgesetzter Reize leiden Konsumenten héufig unter einer (permanenten)
Informationsiiberlastung, weshalb es fiir Unternehmen unabdingbar ist ihr Produkt nicht nur
hinsichtlich der objektiven Leistung, sondern auch in Bezug auf das subjektive

Erscheinungsbild positiv darzustellen.””’

So liegt die wesentliche Herausforderung fiir Automobilhersteller einerseits darin
Aufmerksamkeit beim Konsumenten zu schaffen, sodass ihre Marken und Modellen in den
Wahrnehmungsbereich der relevanten Zielgruppen gelangen, andererseits den Kunden nicht
durch z.B. kommunikationspolitische Mafinahmen zu iiberfordern (Information-Overload)
und ihn dadurch zu einem vorzeitigen Abbruch des Kaufentscheidungsprozess bereits bei

. . 278
Informationssuche zu zwingen.

Da es sich beim Automobilkauf um eine extensive bis limitierte Kaufentscheidung handelt,
kann allerdings davon ausgegangen werden, dass ein Hervorrufen von Wahrnehmung
hierdurch und der damit annahmegemif vorhandenen Automobilinteressen auf Seiten des
Nachfragers erleichtert wird. Daher bilden die Schwerpunkte dieser Arbeit die Phase der
Informationsverarbeitung, d.h. von der Informationssuche iiber die Informationsselektion
(,Denken und Entscheiden®) bis hin zur Festlegung einer Kaufabsicht sowie die

anschlielende Phase der Informationsspeicherung (,,Lernen und Gedachtnis®).
Kognitiver Prozess: Denken und Entscheiden

Ausgangspunkt von ,Denken und Entscheiden“ bildet der kognitive Prozess der
Reizverarbeitung mittels dreier Gedédchtniskomponenten, die sich hinsichtlich der
Verarbeitungskapazitit (im Sinne der Menge an zu verarbeiteten Informationen), der

Informationsverschliisselung (Kodierung) sowie der Verfiigbarkeitsdauer von Informationen

277 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 225; vgl. Biittner (2008), S. 7.
% Vagl. Diez (2006), S. 47.
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unterschieden. In diesem Kontext findet das sog. Drei-Komponenten-Gedéchtnismodell seine
Anwendung. Das Modell dient dabei der idealtypischen Darstellung elementarer kognitiver
Prozesse und grenzt den sensorischen Informationsspeicher, der primér der Reizwahrnehmung
durch die Sinne dient, von den Kurz- sowie Langzeitspeicher ab. Wihrend eine erste
Speicherung im Anschluss an die Verarbeitung der Informationen im Kurzzeitspeicher
erfolgt, dient der Langzeitspeicher einer dauerhaften Verfiigbarmachung ausgewihlter
Informationsbestandteile.”” Aus diesem Dauerspeicher werden jene Informationen abgerufen,
die der Entscheidungsfindung im Rahmen der extensiven und limitierten Kaufsituationen

dienen.

Abbildung 23: Drei-Komponenten-Gedéchtnismodell

Reaktion
(und Interaktion mit
aktivierenden Prozessen)

Sensorischer
Informations-
speicher

Reiz
(Information)

A

Langzeitspeicher

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 226.

Insbesondere vor dem Hintergrund der thematisierten Unterscheidung zwischen Neu- und
Wiederholungskauf eines Automobils nimmt die Grundstruktur des Drei-Komponenten-
Geddchtnismodells durch das Abrufen von Informationen aus dem Langzeitspeicher
(bisherige Kauferfahrungen) eine zentrale Rolle ein und findet im weiteren Verlauf bei der

Ableitung des Forschungsmodells weitere Anwendung.**’
Kognitiver Prozess: Lernen und Geddchtnis

Als ein letzter kognitiver Teilprozess wird das Lernen (auch Konditionierung genannt)
aufgefiihrt, das die gegenseitige Verbindung zweier Reize, konkret die hervorgerufene

Reaktion eines Reizes auf einen anderen Reiz, beschreibt. Marketingtechnische Anwendung

27 Vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 225ff.
20 yagl. die Ausfithrungen in Kapitel 3.
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erfihrt diese Kopplung zweier dullerer Reize bspw. durch die Darbietung -eines
Markenzeichens bzw. Logos mit dem gleichzeitigen Treffen bestimmter Werbeaussagen. Ziel
der (marketingrelevanten) Konditionierung ist, dass ,,[...] bereits das Markenzeichen die

. .. .. .« o 281
werbespezifischen Assoziationen bei einem Individuum auslost™.

Durch das bereits Erlebte entstehen bei einem Konsumenten Erfahrungen, die sowohl positive
als auch negative Folgen auf das Kaufentscheidungsverhalten haben und dieses mittelfristig
verdndern konnen. Diese Erfahrungen werden im Gedichtnis abgespeichert und bei Bedarf
selektiv abgerufen. Je nach auslosendem Reiz nimmt das Gedéchtnis nicht nur Einfluss auf
die weitere Verarbeitung, sondern auch auf die prinzipielle Reizwahrnehmung. So werden
bspw. Umweltreize, die Individuen mit negativen Erfahrungen assoziieren, selektiv nicht
wahrgenommen oder einer Verarbeitung zugefiihrt (also regelrecht ,,ausblendet”). Zudem
nehmen die im Gedéchtnis abgespeicherten Informationen in Form von Erfahrungen auch auf
die Einstellung aus. Beurteilt ein Konsument ein Produkt in der Nutzungsphase negativ oder
positiv, wird diese Erfahrung auch Einfluss sowohl auf die Einstellung zum Produkt als auch
gemil der Konditionierungstheorie auf die Einstellung zum Markenimage des Unternehmens
nehmen. Dies bedeutet, dass bei als negativ abgespeicherten Informationen ein Produkt nicht
in Betracht kommt (somit nicht im relevant set), wenngleich es Eigenschaften aufweist, die
der konkreten Bediirfnisbefriedigung dienen. Infolgedessen ergibt sich als Ergebnis des

Lernprozesses die Einstellung.***

An der Automobilentscheidung reflektiert, werden daher Markenbildungsprozesse auch dem
Lernprozess zugeordnet. So ist Ziel, dass der Konsument bei Wahrnehmung der Marke eine
konkrete, inhaltliche Assoziation verbindet, die letztlich die Kaufabsicht bzw.
Kaufwahrscheinlichkeit beeinflussen soll. Dieser Umstand wird ebenfalls in der Ableitung
des Forschungsmodells beachtet und findet insbesondere bei der Konzeption der empirischen

Untersuchung nihere Beachtung.

2.4.1.2 Interpersonale (externe) Einflussfaktoren des Kaufverhaltens

Im Gegensatz zu den intrapersonalen bilden die interpersonalen BestimmungsgroBen die
Abhiangigkeit und Wechselseitigkeit eines Konsumenten von seiner Umwelt ab und versuchen

einen Erklarungsbeitrag zum Kaufverhalten aus externer Sicht zu liefern. Wie bereits

21 Kirstein (2008), S. 89f.
2 yagl. Kirstein (2008), S. 89f.; vgl. Kroeber-Riel/Groppel-Klein (2013), S. 426.
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Abbildung 21 iiberblicksartig zu entnehmen, lassen sich vier Kategorien solcher externer
Bestimmungsfaktoren unterscheiden. Neben sozio-demographischen und —kulturellen sind

dies 6konomische und rechtliche Faktoren.
Okonomische Einflussfaktoren

Bei einem hochpreisigen Produkt wie dem Gebrauchsgut ,,Automobil“ werden
Kaufentscheidungen der Individuen nicht unerheblich von 6konomischen Gréfen beeinflusst.
Insbesondere individuelle Faktoren wie das monatlich verfliigbare Einkommen oder das
bestehende Vermogen restringieren den Entscheidungsprozess.*®> Dementsprechend wird die
Marken- sowie Modellauswahl eingeschrinkt und durch die zum Zeitpunkt der
Kaufentscheidung zur Verfiigung stehenden finanziellen Mittel limitiert. Aufgrund der
Kostenintensitdt wird hdufig auch eine Verschiebung auf einen spéteren Zeitpunkt aufgrund

Verschuldung angestrebt.”*

Aber auch makrookonomische Gréflen und konjunkturelle Schwankungen wirken sich auf das
Kaufverhalten bei langlebigen und kostenintensiven Gebrauchsgiitern aus. Bei einer
rezessiven Konjunktursituation steigt die Unsicherheit aufseiten der Konsumenten, was in
einer sinkenden Kaufbereitschaft resultiert. Dementsprechend rufen Arbeitsmarktsituation,
Inflation, Wéhrungsschwankungen, Steuererh6hungen oder Zinsentwicklungen als
konjunkturbeeinflussende GroBen dhnliche Konsumreaktionen insbesondere bei extensiven,
langlebigen und investiven Kaufentscheidungen hervor. Als Beispiel einer gezielten
MaBnahme trotz der angespannten konjunkturellen Lage den Kauf von Automobilen zu

forcieren kann die in 2010 gewéhrte, staatliche ,,Abwrack- Pramie‘ angefiihrt werden.”®

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass insbesondere 0konomische Faktoren als
Barrieren des Automobilkaufs wirken, weshalb Angebote von Finanzdienstleistungen zu
deren Uberwindung beitragen und als kaufentscheidende Zusatzleistung angenommen werden
konnen. Diese Form von produktbegleitenden Dienstleistungen wird im weiteren Verlauf

ebenfalls ndher untersucht.

3 Dariiber hinaus stehen der antizipierte Kaufzeitpunkt und das monatlichen Einkommen in einem

Zusammenhang. So ist ein Konsument am Tag des Gehalteingangs eher zu positiven Kaufentscheidungen
geneigt als an den Tagen zuvor. Insbesondere bei extensiven und limitierten Privatkaufentscheidungen
(individuell und kollektiv) spielt dieser Zeitpunkt eine Rolle. Vgl. Schmidt (2008), S. 188.

Dieser Punkt wird im weiteren Verlauf dieser Arbeit aufgegriffen.

5 vgl. DAT-Report (2000), S. 44.
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Rechtliche Determinanten

Rechtliche Determinanten konnen gesetzliche Vorschriften und Verpflichtungen sein und
bestimmen auch die Automobil-Kaufentscheidung. Gesetzliche Reglementierungen zur
Versicherung, Kraftfahrzeugsteuern sowie Verordnungen zu Emissionen mit den derzeit
verstdrkt diskutierten Grenzwerten sind durch ihren Einfluss auf die Unterhaltskosten des
Automobils kaufentscheidungsrelevant. Ahnliches gilt fiir antizipierte Kosten von Wartungen

und Reparaturen, die mit der gesetzlich vorgeschriebenen Hauptuntersuchung einhergehen.**®

Nicht unmittelbare Steuerabgaben, wie die Mineraldlsteuer iiber den Kraftstoff, werden
ebenso in das Entscheidungskalkiil miteinbezogen wie zukiinftig anfallende Gebiihren, wie
die derzeit diskutierte PKW-Maut — wenngleich ihr FEinfluss auf die Automobil-

Kaufentscheidung weniger schwer ins Gewicht fallt.**’

Sozio-kulturelle Einflussfaktoren

Die sozio-kulturellen Einfliisse in Form von Normen und Wertvorstellungen prigen die
Kaufentscheidung des Automobilnachfragers. Im Gegensatz zu der im intrapersonalen
Kontext thematisierten Einstellung handelt es sich Normen und Wertvorstellungen vielmehr
um Verhaltensregeln fiir das Zusammenleben innerhalb einer Gesellschaft. In diesem Kontext
finden auch die intergesellschaftlichen Begriffe ,,Kultur* und ,,Subkultur* Anwendung. Dabei
stiitzt sich die Kultur ,,[...] auf Merkmale und Gebriuche, die von den Mitgliedern einer
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Gesellschaft geteilt werden][...]*“”"", wihrend Subkultur als intragesellschaftlicher Begriff ,,[...]

sich auf die Verhaltensweisen sozialer Gruppierungen innerhalb einer Gesellschaft*®

bezieht.?*°

Als Beispiel fiir eine solche Norm oder auch einen damit in Verbindung stehenden
Wertewandel kann die Nachfrage nach 6kologisch-vertriglichen (Automobil-)Technologien
sein. Insbesondere im vergangenen Jahrzehnt haben umweltpolitische Themen um den

Einfluss von CO,-Emissionen auf (globale) Klimaentwicklungen auch bei der Automobil-

2 ygl. Kirstein (2008), S. 95.

7 Diez (2006), S. 50.

28 Poscht/Swoboda/Schramm-Klein (2015), S. 158.

28 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein (2015), S. 158.

* Sowohl Kultur als auch Subkultur werden aufgrund des Forschungsgegenstandes nicht vertiefend
betrachtet, sondern es soll stellvertretend auf die Literatur verwiesen werden. Vgl. weiterfithrend
Foscht/Swoboda/Schramm-Klein (2015), S. 158ff.
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Kaufentscheidung zunechmend an Bedeutung gewonnen.””’ Somit kann eine sich daraus

292

ergebende Norm in einem verstirkten Umweltbewusstsein des Kaufers duBlern,” ,,[...] wobei

eine Missachtung erhebliche soziale Sanktionen gegeniiber der betreffenden Person nach sich

. 2
ziehen kann.“*”*

Allerdings ist einhergehend mit dieser Entwicklung auch ein Riickgang von
konsumentenseitigen Verhaltensdnderungen zu verzeichnen, weshalb das Interesse des
Marketings eher auf der Wertvorstellung als auf Normen liegt.*** Diese sind im Vergleich zu
Normen als wesentlich zeitstabiler zu beschreiben, weshalb im Allgemeinen wesentlich mehr
Ressourcen bendtigt werden, um Wertvorstellungen von Konsumenten (marketingspezifisch)
zu beeinflussen. Die interdependente Beziehung zwischen dem Marketing und dem
Konsumentenverhalten sowie dem kulturellen Wertesystem sind in der nachstehenden

Abbildung (Abbildung 24) dargestellt.

Abbildung 24: Zusammenhang zwischen Wertesystem und Konsumentenverhalten

Kulturelles Wertesystem

Symbole

!

/ Werte \ \\\

Helden Rituale AN

““““““““““““““ Marketing (Kommunikation)

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Foscht/Swoboda/Schramm-Klein (2015), S. 160.

1 vVgl. DAT-Report (2014), S. 26. Hier stellt seit einigen Jahren der ,,Umweltschutz* ein zentrales, empirisch

bestatigtes Kriterium beim PKW-Kauf dar.

Dahingehend kann das Umweltbewusstsein als eine Wertehaltung angesehen werden, wenn dies die
Einstellung des Individuums unabhédngig sozialer Einfliisse und Angst vor sozialer Diskreditierung
reflektiert.

% Kirstein (2008), S. 93.

% Vgl. Gaus (2000), S. 9ff.
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Daher setzen Unternehmen wie Automobilhersteller verstirkt an den konsumentenbezogenen
Wertorientierungen an. Gleichzeitig hat auch die Automobilindustrie einen vergleichbar
groflen Zeithorizont bei der Planung und Umsetzung ihrer produktbezogenen Strategien.
Aufgrund der lang andauernden Planungsintervallen von der Forschung und Entwicklung
iiber die Produktion eines Automobils bis hin zum Verkauf als Neuwagen einerseits, und der
anschlieBenden Nutzungsdauer (als Gebrauchtwagen) von bis zu zwei Jahrzehnten
andererseits, ist die Ausrichtung an (zeitstabilen) Wertvorstellungen fiir die

Automobilindustrie bedeutsam.*”
Sozio-demographische Einflussfaktoren

Eine weitere Kategorie interpersonaler Determinanten gelten die Schichtzugehorigkeit und
Bezugsgruppen. In iiberwiegend allen Industrielindern kann die Bevolkerung einer
Volkswirtschaft in drei Gruppen gegliedert werden: es wird unterschieden in Ober-, Mittel-

und Unterschicht.

Die einzelnen Schichten bilden sich aus den unterschiedlichen Ausprigungen von Beruf,
Herkunft, Einkommen, Vermogenslage sowie sozialen Stellung mit dem AusmaBl an
personlicher Macht oder offentlichen Beziehungen (gesellschaftlichen/wirtschaftlichen).”
Der Zugehorigkeit zu den verschiedenen sozialen Schichten wird ein Einfluss auf das
jeweilige Kaufverhalten unterstellt und es lésst sich ein Zusammenhang zwischen Schicht und
Konsum erkennen. So kaufen Konsumenten innerhalb einer Schicht dhnliche Produkte der
entsprechenden Preisklassen oder mit denen ein vergleichbarer Status verbunden wird (z.B.
Luxusgiiter). Dies beinhaltet auch, dass sich Konsumenten einer Schicht ,,sozial nach oben
orientieren* und ihr eigenes Konsumverhalten nach dem der dariiber geordneten Schicht(en)
ausrichten. Somit ldsst sich durchaus eine Relevanz der Schichtzugehorigkeit fiir das
Marketing in einem schichtspezifischen Konsumverhalten konstatieren, wodurch Personen
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sich einer Schicht zugehorig fiihlen und auch zugeordnet werden kénnen.””" | Fiir die Messung

der sozialen Schichten ist es notwendig die subjektive Einschitzung der befragten Person tiber

¥ Vgl. Bésenberg (1987), S. 67.

¥ vgl. Blackwell/Miniard/Engel (2006), S. 469, die neun Kriterien identifizieren und so eine Unterteilung der
Bevolkerung in Schichten ermoglichen: 6konomische Kriterien mit Beruf, Einkommen und Vermdgen;
interaktive Kriterien mit personlichem Prestige, Spezialisierung und Verbindungen sowie politische
Kriterien mit Macht und Einfluss, Klassenbewusstsein sowie Mobilitit.

¥7 Vagl. Kroeber-Riel/Gréppel-Klein (2013), S. 649ff.
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thre eigene Schichtzugehorigkeit — und die anderer — und ihre ,tatsdchliche’

Schichtzugehérigkeit zu unterscheiden.**”®

Eine weitere, zentrale Bedeutung bei der ,sozialen Beeinflussung® des
Konsumentenverhaltens eines Individuums haben die Bezugsgruppen. Zu diesen zédhlen
Personen, die in Verbindung mit einem potenziellen Kdufer stehen und Einfluss auf dessen
Verhalten und Einstellung ausiiben konnen. Dabei werden unterschiedliche Bezugsgruppen
hinsichtlich des Intensitétsgrads der Beziehung zum Individuum unterschieden. So gelten
Personen, die im engen Kontakt zum Konsumenten stehen, als Primirgruppe wie bspw.
Familie, Freunde, Arbeitskollegen oder Nachbarn. Der Sekundirgruppe gehoren
Gemeinschaften und Vereine an, in denen der Konsument aktives oder passives Mitglied ist.
Innerhalb einer sozialen Schicht nehmen ebenfalls Meinungsfithrer — alternativ auch als
Testimonials bezeichnet — Einfluss auf das Konsumentenverhalten. Je nach Intensitit der
personlichen Beziehung nimmt der Meinungsfiihrer FEinfluss auf einen bestimmten
Konsumenten (und nur in einer spezifischen Kaufsituation) oder auf alle innerhalb einer
sozialen Schicht. Der Konsument unterliegt in vielen seiner Entscheidungen diesen auch als
Leitbildgruppe bezeichneten Meinungsfithrern zu denen er aufsieht und daher auf ihre

Meinung vertraut.*”

%8 Foscht, Swoboda, Schramm-Klein (2015), S. 157.

% Je nach Definition zihlen zu Meinungsfiihrer auch Familienmitglieder. Prinzipiell ergibt sich die exponierte
Schliisselposition des Meinungsfiihrers aus verschiedenen Umstéinden wie (i) Ahnlichkeit mit den anderen
Gruppenmitgliedern, (ii) aktive Teilnahme am Gruppengeschehen und (iii) Interaktionen sowie zahlreiche
Kontakte mit Gruppenmitgliedern. Vgl. hierzu weiterfilhrend Benkenstein (2001), S. 45f.
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Abbildung 25: Schichtmodell und Hierarchien von sozialen Gruppen

Kultur

Subkultur

soziale Schicht

sonstige Primirgruppen

Familie

Individuum

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Foscht/Swoboda/Schramm-Klein (2015), S. 158.

Alle Gruppen haben dabei auch einen nicht unerheblichen, objektspezifischen Einfluss auf die
Marken- und/oder Produktwahl. Handelt es sich bspw. um Giiter, die ein gewisses Prestige
ausdriicken, sind Bezugsgruppen in der Lage sowohl die Marke als auch das Produkt zu
bestimmen. Dahingegen ist der Einfluss bei Produkten, die ausschlieBlich im eigenen
Haushalt verwendet werden, weniger stark ausgeprigt.”” ,,So ist vor allem die Beurteilung
und Auswahl von sozial auffilligen Produkten und Marken von dem Standard der jeweiligen
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Bezugsgruppe abhingig.

Abschliefend sei bemerkt, dass der Einfluss der Bezugspersonen passiv oder aktiv erfolgen
kann. Ein passiver Einfluss ergibt sich, wenn sich das Individuum gedanklich damit
auseinandersetzt, welche Reaktion seine Entscheidung bei anderen ausiibt. Dies dulert sich
entweder in einem demonstrativen Konsum, welcher sich in einer erhdhten Zahlungsfahigkeit
widerspiegelt oder einer selektiven Bescheidenheit, die ebendiese Zahlungsfahigkeit versucht

gegeniiber Dritten zu verbergen.’”

39 ygl. Kroeber-Riel (1995), S. 1243.
%1 Benkenstein (2001), S. 45.
392 ygl. Rode (2013), S. 36f.
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Die Automobil-Kaufentscheidung als Meinungsfiihrer zu beeinflussen vermogen in der Regel
engere Bezugspersonen innerhalb der Familie, Verwandtschaft und Freundeskreis.
Meinungsfiithrer zeichnen sich durch ein hohes Interesse an der Materie und spezifischem
Wissen aus, was auf eine gewisse Kompetenz schlieBen ldsst und sie als Ratgeber
qualifiziert’” Deren Meinung und die damit einhergehende Beeinflussung auf den
potentiellen Kéufer sind insbesondere beim Automobilkauf als hoch einzuschétzen. Dies liegt
nicht zuletzt in dem hdheren Informationsbedarf bei extensiven bis limitierten
Kaufsituationen begriindet — hier dienen Testimonials als Informationsquelle und
unterstiitzende Entscheidungstréiger.3 9 Gerade bei einer duBerst komplexen und bedeutenden
Kaufentscheidung wie der fiir ein Automobil, die sich in der Regel erst nach einem léngeren
Zeitraum konkretisiert, konnen Meinungsfiihrer, die sich im unmittelbaren persdnlichen
Bezugsfeld des Individuums bewegen [...] einen wesentlichen Einfluss auf die

Kaufentscheidung nehmen.**%’

Insbesondere durch das bereits erwidhnte allgemeine Interesse hinsichtlich der
Automobilindustrie, ergibt sich eine hohe Anzahl an vermeintlichen subjektive deklarierten

Automobilexperten in der Rolle der Meinungsfiihrer.>”°

Dariiber hinaus gilt selbstversténdlich
der Autohdndler als kompetenter Ansprechpartner der iliber das notwendige Fachwissen
verfiigt als Meinungsfiihrer, der in der Regel vor bzw. wihrend der Durchfiihrung des

Kaufprozesses zu einem personlichen Beratungsgesprich aufgesucht wird.

2.4.2 Phasen des Automobil-Kaufentscheidungsprozess

Die bisherigen Ausfiihrungen dienten der Einordnung der Automobilkaufentscheidung in die
Thematik der Konsumentenforschung. Es wurde gezeigt, dass es in der vorliegenden Arbeit
zielfiihrend ist, den Automobilkauf als primir kognitive Entscheidung zu verstehen, um
insbesondere die einzelnen Stufen der extensiv geprigten Kaufentscheidung durch ein
strukturierendes Totalmodell adaquat abzubilden. Die Komplexitit der
Automobilkaufentscheidung bei der Positionierung zwischen Wiederholungskauf und

limitierter Kaufentscheidung sowie Individueller und multipersonaler Kaufentscheidung stellt

39 Vgl. Unger (1998), S. 144f.

3% Vgl. Diez (2006), S. 49f.

395 Kirstein (2008), S. 95.

% Knapp 10 Prozent der Bevélkerung in Deutschland ab einem Alter von 14 Jahren bezeichnen sich als
Automobilexperten. Vgl. hierzu Motor Presse (2005) S. 295.
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eine hohe Anforderung an das Marketing der Automobilindustrie unter anderem bei der
Beriicksichtigung der Bezugsgruppen und -personen sowie emotionaler und rationaler

Aspekte. >

Das hier angewendete Modell zu extensiven bis limitierten Entscheidungen fufit auf einem
klassischen Phasenmodell und resultiert aus den Uberlegungen, die im Kontext der Abbildung
17 und Abbildung 23 angestellt wurden. Das Ergebnis des vereinfachten Phasenmodells ist in
der nachstehenden Abbildung (Abbildung 26) dargestellt und dient der Strukturierung des

vorliegenden Abschnitts.

Abbildung 26: Phasenmodell des Automobilkaufs als extensive Kaufentscheidung

Problemerkenntnis

Informationsphase

Vorkaufphase

Kaufphase

Nutzungs- und
Nachkaufphase

Quelle: Eigene Erstellung.

Dabei unterteilt das Modell die Kaufentscheidung in fiinf Phasen, die annahmegemas fiir die
Ausrichtung der MarketingmaBBnahmen auf das Verhalten der Individuen von hoher
Bedeutung sind. Der Prozess wird in einem ersten Schritt durch die beim Konsumenten
empfundene Problemerkenntnis initiiert und fiihrt zur zweiten Phase, der Informationsphase.
In dieser Phase sucht das Individuum aus eigenem Entschluss nach fiir ihn relevanten
Informationen und verarbeitet diese gemiB den bisherigen Ausfiithrungen. Darauffolgend
werden in der dritten Phase mogliche Produktalternativen bewertet und aufbauend entsteht
eine Kaufentscheidung. Dabei ist im Kontext der prozessualen Betrachtung die Kaufabsicht
von der Kaufentscheidung und somit auch von der Kaufhandlung abzugrenzen.’® Dabei ist

die Kaufabsicht ,,[...] als ein (aus positiver Einstellung folgendes) Konstrukt zu interpretieren,

7 Vagl. Diez (2006), S. 54.
3% Zwar kann der Kaufabsicht eine deutliche Anniherung an die Kaufhandlung unterstellt werden, jedoch
wurde der eigentliche Kauf noch nicht vollzogen. Vgl. weiterfiihrend Howard (1994), S. 41f.
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das ndher an der Kaufhandlung liegt als die positive Einstellung, aber eben noch nicht
Kauthandlung bedeutet, sondern lediglich mehr oder weniger Kaufwahrscheinlichkeit

ausdriickt. <%

Eine durch den Konsumenten gedufBerte Kaufabsicht ldsst annehmen, dass sich fiir ihn bzgl.
des Automobils im Rahmen der Informationsphase positive Aspekte ergeben haben (z.B.
Mobilitdtsvorteile, Hohe des Preises, Qualitdtsniveau etc.), sodass sich eine positive

310 Brgt

Einstellung gegeniiber dem spezifischen Automobil (Marke und/oder Modell) einstellt.
nach dem Abwidgen bei Auswahl einer konkreten Alternative steigt die
Kaufwahrscheinlichkeit in solchem MalB, dass letztlich die Kaufentscheidung getroffen
werden kann — somit ist die vierte Phase abgeschlossen.’'' Die fiinfte Phase beinhaltet
Leistungen ab dem Zeitpunkt der Fahrzeugiibergabe und umfasst im Wesentlichen die

wihrend der Nutzungsphase anfallenden Service-Leistungen (insb. Inspektion und Wartung).

2.4.2.1 Problemerkenntnis

Der Ausloser fiir den Kaufentscheidungsprozess eines Automobils ist das Bediirfnis nach

312 Die Einflussfaktoren, die daraus einen Bedarf

individueller, ,,motorisierter Mobilitat.
konkretisieren und in die aktive Informationsphase iiberleiten sind zum einen durch das
vorangegangene Kaufverhalten des Konsumenten und zum anderen durch entsprechende
MarketingmaBBnamen zu erkldren. Der hochste Informationsbedarf entsteht ceteris paribus bei
Erstkdufen von Automobilen, sodass hier eine hoch extensive Kaufsituation vorliegt. Andere
Automobilkdufer — z.B. jene, die wiederholt ein Auto erwerben — unterliegen meist einem
regelmdfigen Kaufzyklus’?, der in Abhingigkeit zur Haltedauer steht und aufgrund der

Erfahrung eher eine limitierte Entscheidung darstellt.”'*

Eine andere Ursache kann ebenfalls fiir den Bedarf verantwortlich gemacht werden. So
erkennt der Autobesitzer z.B. beim Auftreten von Schiden oder Mingeln den Wertverlust

seines momentanen genutzten Fahrzeuges. Auch technologische Weiterentwicklungen bei

39 Binsch (2002), S. 42.

319 ygl. Binsch (1996), S. 42.

11 Umgekehrt sinkt die Kaufabsicht bei negativer Einstellung. Zudem wirken situative Faktoren zwischen der
Phase der Kaufabsicht und -entscheidung in den Prozess ein. Vgl. Sander (2004), S. 51f. ; vgl
Foscht/Swoboda (2005), S. 31; vgl. Kotler et al. (2007), S. 295.

312 vgl. Diez (1994), S. 85;

1> Insbesondere im Zusammenhang mit Leasing- und Finanzierungsvertrigen wird von einer vereinbarten
Nutzungsdauer des PKW ausgegangen; ein neuer Beschaffungsprozess wird dann weniger durch ein
konkretes Bediirfnis, sondern vielmehr durch die vertragliche Notwendigkeit ausgelost.

1% Vgl. Diez/Meffert/Brachat (1994), S. 98
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neuen Fahrzeugen oder die Einfiihrung neuer Modelle konnen als Erkldrung herangezogen
werden, weshalb die Zufriedenheit mit dem bereits vorhandenen Fahrzeug steigt und sich
grundsétzlich ein Bedarf identifizieren ldsst. Auch MarketingmaBBnahmen konnen dazu
fiihren, dass der Konsument auf neue Produkte aufmerksam gemacht wird und infolgedessen
beginnt Informationen einzuholen. In Hinblick auf die Ausfiihrungen zu interpersonellen
Einflussfaktoren ist festzuhalten, dass auch verdnderte, Okonomische oder rechtliche

Rahmenbedingungen AnstoB fiir den neuen Bedarf sein konnen.>"

2.4.2.2 Informationsphase

An dieser Stelle sei zunidchst auf die in der Literatur géngige Unterscheidung der
Informationsphase in eine aktive und passive Informationsphase verwiesen.’'® Bei der
Letztgenannten handelt es sich um einen relativ schwer zu bestimmenden Zeitraum zwischen
einer ersten Uberlegungen zum Kauf eines neuen Fahrzeugs und der konkreten
Bedarfssituation, wie sie im vorherigen Abschnitt thematisiert wurde. Die passive
Informationsaufnahme ergibt sich primér aus der Bediirfnisentstehung, wobei der Konsument
aufgrund seines Aktivierungspotentials Informationen zwar wahrnimmt, sich aber nicht
bewusst einer Informationssuche widmet. ,,In dieser Phase wird das bisherige Fahrzeug noch

genutzt und der genaue Zeitpunkt des Folgekaufs ist noch nicht bestimmt.?!”

Die passive
Informationsaufnahme kann sich daher auch durch zuféillige Kontakte und Beriihrungspunkte
im eigenen Umfeld ergeben und durch Gespriche o.4. den potenziellen Konsumenten erst den

318
Bedarf bewusst werden lassen.

Da diese Phase somit nicht den Anforderungen einer
kognitiven Informationssuche entspricht, wird sie in der vorliegenden Arbeit nicht in

Informationsphase libernommen, sondern vielmehr der Problemerkenntnis zugeordnet.

Die sich so anschlieBenden Phasen der (extensiven) Automobilentscheidung kénnen der
nachstehenden Abbildung (Abbildung 27) entnommen werden — es wird lediglich die aktive

Informationsaufnahme der Informationsphase zugeordnet.

15 yagl. Diez (2006), S. 56

216 ygl. stellvertretend Unger (1998), S. 64.
17 Diez (2006), S. 55.

18 vgl. Unger (1998), S. 64.
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Abbildung 27: Phasen der Automobil-Kaufentscheidung

Vorkauf- und
Informationsphase Kaufentscheidungsphase Nachkaufphase
. >0 >
* Aktive * Préferenzbildung:
Informationsaufnahme |:> Marke und Modell |:>  Kaufvollzug / Ubergabe
* Informations-  Priferenzbildung: * Nutzungsphase
verarbeitung Einkaufsstétte

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Motor-Presse-Sport- an Kuf3 (2007), S. 112.

Entsteht beim Konsumenten eine Kaufabsicht, beginnt die aktive Informationsaufnahme und
veranlasst ihn zugdnglichen Informationen nachzugehen. Die Informationen bezieht der
Konsument aus unterschiedlichen Quellen: erstens durch die direkte und subjektive
Betrachtung des Produktes vor Ort durch das Individuum. Zweitens werden Informationen
von objektiven Beurteilungen durch Dritte eingeholt. Dies konnen Freunde und Bekannte sein
oder auch Testberichte und Artikel in Fachzeitschriften — d.h. hier nehmen insbesondere
Meinungsfithrer als Quasi-Experteneine exponierte Stellung ein. Drittens werden
Informationen von Quellen, die unmittelbar vom Anbieter ausgehen, in Anspruch genommen.
Hier sind neben dem Verkaufspersonal in Héndlerniederlassungen im Wesentlichen die
Internetseiten, deren Aufwand bei der Beschaffung der Anbieterinformationen dulert gering

1st.

Durchschnittlich werden im Rahmen eines Neuwagenkaufs 3,6 Informationsquellen
genutzt.”"® Dabei sind nicht nur die Anzahl der Informationsquellen, sondern auch die Arf und
Herkunft verantwortlich fiir die (qualitativen) Bewertungen von Information durch den
Konsumenten. So wird bei einem Autokauf vorzugsweise auf unabhédngige Testberichte
renommierter Automagazinen zuriickgegriffen, die als eine der zuverldssigsten
Informationsquellen gilt. Weitere Informationsquellen sind (in absteigender Reihenfolge ihrer
eingeschdtzten Wichtigkeit): Artikel tiber neue Modelle in Automagazinen, Internetseiten der
Hersteller,  Auto-TV-Sendungen, Erfahrungen von  Freunden, Kollegen und
Familienmitgliedern, Gespréiche mit Héndlern oder Messen und Ausstellungen.’*” Insgesamt

ist zu bemerken, dass zwar die Arten der Informationsquellen hinsichtlich der Automobil-

19 vgl. DAT-Report (2013), S. 28.
2% vagl. Auto, Motor und Sport (2013), 0. S.
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Kaufentscheidung weitestgehend gleich geblieben sind, jedoch unterliegt die Bedeutung und
Inanspruchnahme der einzelnen Quellen einem Wandel. So nimmt bspw. die
Informationssuche im Internet in den letzten Jahren zu, wéihrend die Relevanz von Anzeigen

321

und Werbung in Printmedien zuriick geht.” Informationsgespriche mit einem Autohédndler

und insbesondere die personliche Verkaufsberatung dominieren wie auch die Probefahrt

weiterhin die Informationsbeschaffung.’*

Ferner lassen sich auch Zusammenhénge zwischen
dem Moment der Kaufentscheidung und dem AusmaR des Informationsinteresses feststellen:
mit steigender Konkretisierung der Kaufabsicht (und somit mit wachsender
Kaufwahrscheinlichkeit) steigt das Engagement der Informationssuche, um eine fundierte

Kaufentscheidung treffen zu konnen.**

Beziiglich des Forschungsvorhabens ist die Analyse des Informationsverhaltens des
potentiellen Automobilkéufers dahingehend von Bedeutung, dass dem Konsumenten ein
allgemeiner Wissensstand sowohl {iber Produkteigenschaften als auch zu produktbegleitenden
Dienstleistungen unterstellt werden kann. Diese Thematik wird bei der Konzeption des

Forschungsmodells detaillierter diskutiert.

Zwischen der Phase der aktiven Informationsaufnahme und der Phase der Kaufentscheidung
kann ein nahtloser Ubergang unterstellt werden. Der eigentliche Kaufentscheidungsprozess
ldsst sich in drei Phasen unterteilen. Beginnend mit der Vorkaufphase, der anschlieBenden

Kaufphase und der abschlieenden Nachkaufphase/Nutzungsphase.

2.4.2.3 Vorkaufphase

Die Vorkaufphase stellt die Ubergangsphase zwischen der Informationsphase, in der die
Kaufabsicht durch Informationen konkretisiert wird, und der tatséchlichen Kaufphase, in der
die Kaufabsicht durch die Auswahl eines PKW in eine Kauthandlung umgesetzt wird. Somit
ist die Vorkaufsphase primédr durch die Suche nach Produktalternativen sowie deren

Bewertungen charakterisiert und beinhaltet die Priferenzbildung von Marke und Modell.***

Nach der Informationsaufnahme beginnt der potenzielle Autokdufer gemidf3 seines Bedarfs mit
der Auswahl von Marke, Modell und dem Vergleich alternativer Anbieter. Wie bereits

erwdhnt spielen in der Kaufabsichtskonkretisierung die thematisierten inter- und

21 vgl. Hoyer/Mac Innis (2001), S. 211.

322 ygl. BBE Automotive (2015), 0. S.

32 ygl. Motor Presse (2005), S. 297.

2% Vgl. Diez (2006), S. 57; vgl. Foscht/Swoboda /Schramm-Klein (2015), S. 184.
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intrapersonalen Einflussfaktoren die zentrale Rolle und beeinflussen je nach Konsument in
unterschiedlichem Ausmall das Entscheidungsverhalten. Zudem lassen sich spezifische
Einflussfaktoren benennen, die charakteristisch flir die Automobil-

Kaufentscheidungssituation sind und im vorliegenden Abschnitt vorgestellt werden.

Der in der extensiven Kaufentscheidung begriindete erhohte Informationsbedarf fiihrt dazu,
dass sich der Konsument iiber einen ldngeren Zeitraum informiert. Hierbei lassen sich zum
einen Unterschiede im Informationsverhalten bei Neu- und Gebrauchtwagen feststellen und
zum anderen im Hinblick auf die Anzahl der bisher von Konsumenten durchgefiihrten
Automobilkdufe (Kauferfahrung) . Dementsprechend lassen sich zundchst drei Typen von
Automobilkiufern unterscheiden:**
e Erstkdaufer: dieser Kédufertyp verfiigt liber keinerlei Kauferfahrung, weshalb die meisten Unsicherheiten
bestehen und der groBte Informationsbedarf besteht.
*  Vorbesitzkdufer: hier wird von einem Kiufer ausgegangen, der einen bisherigen PKW durch eine
Neuanschaffung eines PKW ersetzen mochte. Weiter wird unterschieden, ob es sich bei dem neuen
PKW um einen Gebraucht- oder Neuwagen handelt. Ein weiterer Indikator fiir die Kauferfahrung stellt
in diesem Kontext die Anzahl der bisherigen PKW dar.
*  Zusatzkdufer: es liegt eine zusitzliche Anschaffung eines weiteren PKW vor, ohne Ersatz des
bisherigen PKW.
Insbesondere bei Kaufabsichten eines Neuwagens lassen sich verschiedene Kaufkriterien
identifizieren, die unterschiedliche Wichtigkeiten fiir den Konsumenten aufweisen und somit
auch einen unterschiedlich starken Einfluss auf die Kaufentscheidung nehmen. Das wichtigste
Kriterium ist die Zuverlédssigkeit des Automobils; ebenso spielen der Anschaffungspreis, das
Erscheinungsbild (Aussehen/Design) sowie der Kraftstoffverbrauch eine entscheidende Rolle
bei der Auswahl eines Neuwagens und bei der Bewertung von Alternativen.’*® Nachstehende
Tabelle (Tabelle 4) fasst die unterschiedlichen Kriterien mit den entsprechenden

Wichtigkeiten beispielhaft zusammen.

323 ygl. DAT Report (2015), S. 10.
%6 vgl. DAT Report (2015), S. 34; vgl. DAT Report (2014), S. 26; vgl. Aral-Studie-Trend beim Autokauf
(2013), S. 12.
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Tabelle 4: Wichtigkeit einzelner Kriterien beim Neuwagenkauf

Kriterium Wichtigkeit
Zuverlassigkeit 1,3
Aussehen 1,6
Anschaffungspreis 1,6
Kraftstoffverbrauch 1,6
Serienausstattung 1,7
Wartungsfreundlichkeit 1,9
Ersatzteilversorgung 1.9
Lieferzeit 1,9
Herstellergarantie 2,0
Néhe des Héndlers 2,0
Umweltvertraglichkeit 2,1
Dichte des Kundendienstnetzes 2,1
Wiederverkaufswert 2,1
Finanzierungsangebot 2,2
Paketlosungen 2,2
Prestigewert 2,3

Beurteilung: 1 = sehr wichtig, 4= tiberhaupt nicht wichtig

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an DAT (2015), S. 35 .

Die weiteren Kriterien, welche sich auf die Kaufabsicht des Konsumenten auswirkt, sind
neben der Serienausstattung auch die variablen Folgekosten nach dem Kauf, die sich
iberwiegend in  Reparatur- und  Wartungskosten niederschlagen. Auch die
Beschaffungsmoglichkeiten und Kosten der Ersatzteilversorgung werden vom Konsumenten

in das Entscheidungskalkiil miteinbezogen. **’

Die Kriterien zur Bewertung der Wichtigkeit bei einem Gebrauchtwagenkauf unterscheiden
sich bei einigen Merkmalen von denen des Neuwagenkaufs. Erfahrt die Zuverldssigkeit beim
Neuwagenkauf die hochste Prioritdt, fehlt dieses Kriterium im Wichtigkeits-Ranking
hinsichtlich des Gebrauchtwagenkaufs ganzlich. Hierbei wird ersichtlich, dass der Fokus der
Bewertung vor allem auf dem Preis-Leistungsverhéltnis liegt und somit vor allem neben dem

Preis auch der Kraftstoffverbrauch und ein niedriger Kilometerstand elementare Kriterien

7 Vgl. DAT-Report (2015), S. 34f.
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darstellen.’*® Nachstehende Tabelle (Tabelle 5) fasst die unterschiedlichen Kriterien mit den

entsprechenden Wichtigkeiten beispielhaft zusammen.

Tabelle 5: Wichtigkeit einzelner Kriterien beim Gebrauchtwagenkauf

Kriterium Wichtigkeit
Anschaffungspreis 1,4
Kraftstoffverbrauch 1,7
Aussehen 1,8
Wartungsfreundlichkeit 1,9
Ausstattung 1,9
Ersatzteilversorgung 2,0
Niedriger Kilometerstand 2,0
Garantieumfang 2,3
Dichte des Kundendienstnetzes 2,4
Umweltvertréaglichkeit 2.4
Wiederverkaufswert 2,5
Prestigewert 2,6
Finanzierungsangebot 2,8
Inzahlungsnahme des Vorwagens 2,8
Paketlosungen 2,8

Beurteilung: 1 = sehr wichtig, 4= iiberhaupt nicht wichtig

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an DAT (2015), S. 34.

Insgesamt ist festzustellen, dass es dem Konsumenten sowohl beim Neuwagen- als auch beim
Gebrauchtwagenkauf wichtig ist, dass gewisse Zusatzleistungen angeboten und somit genutzt
werden konnen. Dies spiegelt sich in den Services wie Wartungsfreundlichkeit,
Ersatzteilversorgung sowie Garantieumfang bzw. Herstellergarantie wider und hebt die

Relevanz der hier verfolgten Forschungsziele hervor.

Abschlieffend sei darauf hingewiesen, dass insbesondere beim Automobilkauf noch sozio-
demographische Kriterien die Entscheidung beeinflussen. So unterscheiden sich die
Kaufkriterien neben ihrer Zuordnung des Absatzmarktes (Gebrauchtwagen und Neuwagen)
auch nach der Bewertung der Nachfrager; hierbei werden die Kaufmerkmale in Abhéngigkeit

der Altersklassen der Nachfrager unterschiedlich gewichtet. Das Automobil hat bei der

328 Vgl. DAT-Report (2015), S. 33ff.

110



jingeren Generation seinen Stellenwert als Statussymbol weitestgehend eingebiif3it und gilt im
Rahmen dieser Kduferschicht als Gebrauchtgegenstand (der aber dennoch fiir Bedeutung ist),
was die Mobilitit von A nach B ermdglichen soll.**” Dennoch wollen junge Kéufer nicht auf
einen PKW verzichten. Ein niedriger Anschaffungspreis, geringer Kraftstoffbrauch sowie die
Hohe der anstehenden Reparatur- und Wartungskosten stellen fiir jlingere Kéufer
Bewertungskriterien des kiinftigen Gebrauchtwagenkaufs dar. Hingegen liegt die Beurteilung
bei einem Neuwagenkauf auf dem Kraftstoffverbrauch, Aussehen/Design und kurzer
Lieferzeit.*® Diese Erkenntnisse werden im Rahmen der Konzeption des Forschungsmodells

wieder aufgegriffen und diskutiert.

2.4.2.4 Kaufphase

Der Kaufphase liegt der eigentliche Vollzug der Kaufentscheidung mit dem Ergebnis des
Kaufs der vom Konsumenten préferierten Produktalternative zugrunde. Der Konsument hat
sich nach Evaluierung verschiedener Marken- und Produktalternativen fiir eine subjektiv am
besten bewertete Alternative entschieden. AbschlieBend folgt der Kauf des Produktes, der mit
einer Transaktion durch eine Bezahlung im Tausch gegen das Produkt seinen Abschluss

findet.

Wie bereits erwiihnt muss der Kaufzeitpunkt nicht unmittelbar nach einer positiven AuBerung
der Kaufentscheidung erfolgen. Vielmehr ist der Kaufzeitpunkt abhingig von der Produktart
und dementsprechend auch von der Art der Kaufentscheidung. Insbesondere extensive
Kaufentscheidungen weisen eine hdhere Diskrepanz zwischen dem Entschluss zur

Kaufentscheidung eines Produktes bis hin zur Umsetzung der Entscheidung.

2.4.2.5 Nutzungs- und Nachkaufphase

Die Phase nach der Produkterwerbung wird untergliedert in die Nachkaufphase und die

Nutzungsphase.

Die Nachkaufphase kann je nach Produktart von unterschiedlicher Dauer sein. Sie ist im
Wesentlichen mit der Lieferzeit des Automobils verbunden und beinhaltet nicht die
Moglichkeit der Nutzung. Insbesondere Individualisierungen und spezielle Konfigurationen
verldngern in der Regel die Lieferzeit eines Automobils und vergroBern somit die zeitliche

Diskrepanz ~ zwischen = Nachkaufphase und Nutzungsphase. Im  Gegensatz zu

32 Vgl. Schott (2014), S. 2f.
3% vgl. DAT-Report 2015, S. 34f.
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Verbrauchsgiitern, wie z.B. Lebensmittel, beginnt allerdings die Nutzungsphase unmittelbar

bei Eigentumsiibertragung des Automobils.>'

Ahnliches gilt auch fiir die Dauer der Nutzungsphase. Diese ist prinzipiell bei
Gebrauchsgiitern  ldnger als bei Verbrauchsgiitern, richtet sich aber bei der
Automobilkaufentscheidung nach einer Vielzahl von Kriterien. Wie bereits zuvor erldutert
schaffen technologische Neuerungen, Einfiihrungen neuer Modelle und finanzielle Angebote

Anreize, die bei einem potenziellen Konsument einen Bedarf auslosen.

In dieser Nutzungsphase hat das Unternehmen bzw. der Hersteller die Moglichkeit als
Integrator die Kundenzufriedenheit {iber die reinen (technischen) Automobilmerkmale hinaus
zu beeinflussen, z.B. durch Wartungs- und Reparaturleistungen. Konkret setzt auf Seiten des
Unternehmens parallel zur konsumentenseitigen Nutzungsphase die Phase das Nachkauf-
Marketings (After-Sales-Management) ein, dass sich sowohl aus Beschwerdemanagement,
After-Sale-Services, Nachkaufinformationen, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung

2 Das Produkt muss daher die Anforderungen des Konsumenten erfiillen

zusammensetzt.
oder sogar ibertreffen, um Unzufriedenheit zu vermeiden und Zufriedenheit auszulGsen.
Insbesondere diese Phase ist relevant fiir kiinftige (Wieder-)Kéufe von Zusatz- und
Vorbesitzkdufern, da die gemachten Erfahrungen ,,gedanklich abgespeichert” und bei einer
neuen Kaufabsicht entsprechend der kognitiven Informationsprozesse wieder abgerufen
werden. Im Falle von nicht erfiillter Erwartungen (Unzufriedenheit) wird ein Konsument in
der Regel von einem erneuten Kauf eines dhnlichen Modells oder gar der gleichen Marke
absehen. Ist der Konsument hingegen mit seinem Automobilkauf zufrieden, kann dies zu
einem Folgekauf fithren, d.h. dass ein Neukdufer zum Zusatz- oder Vorbesitzkdufer der
gleichen Marke wird. Gleiches gilt fiir einen Kéufer, der bereits Zusatz- oder Vorbesitzkaufer
war. In beiden Fillen kdnnen Kundenbindungsmafinahmen dazu beitragen, dass der

333

Konsument zu einem Wiederholungskaufer wird und seine Kundenloyalitit und

Markentreue gegeniiber dem Unternehmen #uBert.”*

31 So beginnt die Nutzungsphase von Lebensmitteln nicht notwendigerweise bei Produkterhaltung, sondern

diese kann sich durch Einlagerung des Produktes verzdgern. Insbesondere bei Lebensmitteln geht der
eigentlichen Nutzung die Vorbereitung voraus, durch z.B. Zubereiten der Nahrungsmittel.

2 Vgl. Hansen/Jeschke (1992), S. 88ff.; vgl. Kuhnert/Ramme (1998), S. 91ff.

3 Die Phasen der Kaufentscheidung werden von Foscht/Swoboda in einem Buyingy-Cycle Modell dargelegt,
in dem hervorgeht, dass die Kundenbeziehung von Bedeutung ist und durch eine aufbauende
Kundenbindung (mittels geeigneter Marketing-Mafinahmen in allen Phasen) die Nachkaufphase sowie eine
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Abschliefend ist festzuhalten, dass das vorliegende Kapitel der Einordnung
produktbegleitender Dienstleistung in den forschungsmethodischen Kontext und der
Thematisierung des Automobilkaufs als extensiv bis limitierte Kaufentscheidung diente. Die
zentralen Erkenntnisse werden nun im weiteren Verlauf in die Entwicklung des
Forschungsmodells integriert und schaffen das methodisch-inhaltliche Geriist der empirischen

Erhebung in den anschlieBenden Kapiteln.

positiven Nutzungsphase — dhnlich einem Kreislauf — wieder in der Vorkaufsphase miindet: es liegt ein
Wiederkauf vor. Vgl. Foscht/Swoboda (2005), S. 32ff.
3% Vgl. Hansen/Jeschke (1992), S. 90f.
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3 Forschungsstrategie und Konzeption des Forschungsmodells

Das vorangegangene Kapitel diente der theoretisch-methodischen Aufbereitung der inhaltlich
gesetzten Schwerpunkte dieser Forschungsarbeit. Ziel des vorliegenden Kapitels ist daran
ankniipfend die Ableitung einer geeigneten Forschungsstrategie, um die im ersten Kapitel

vorgestellten Forschungsziele methodengerecht zu erreichen.

Zu diesem Zweck wird ein Forschungsmodell konzipiert, das auf sowohl sachlogisch
hergeleiteten als auch theoriegestiitzten Aussagen in Form von Hypothesen fulit. Diese
Verbindung zwischen der ,,Theorie® und der mit einem realititsnahen Bezug beladenen
,Empirie* liegt im Forschungsanspruch begriindet, der bereits im ersten Kapitel erldutert
wurde: aus Phinomenen der (Unternehmens-) Praxis soll durch Abstraktion einerseits und
kritische Reflexion des Realititsbildes andererseits, die Schaffung von neuem,

realtheoretischem Wissen forciert werden.>>>

Die Bestimmung der Relevanz theoretischer Aussagen setzt daher eine Ubersetzung der
theoretisch-methodischen Begriffe in die Beobachtungssprache mit Hilfe geeigneter
Dimensionen, Variablen und Indikatoren voraus. Hierzu wird ein schrittweises Vorgehen
benotigt, beginnend mit der Ableitung geeigneter Hypothesen sowie ein daraus resultierender
Entwurf eines latenten Konstrukts im Rahmen der Konzeptualisierung. Eine darauffolgende
Operationalisierung zur Erklirung der Faktoren (latenten Variablen) anhand geeigneter
Messindikatoren dient dazu, die Hypothesen priifbar zu machen. Diese Vorgehensweise
liefert im Ergebnis das Forschungsmodell der vorliegenden Arbeit und determiniert die

Festlegung einer geeigneten Forschungsstrategie.>*®

Als Forschungsstrategie wird die Kausalanalyse gewihlt. Die Kausalanalyse ist eine
spezifische Auspragung der Strukturgleichungsanalyse unter Verwendung latenter Variablen.
Hierbei determiniert die Forschungsstrategie auch das Untersuchungsdesign mit den Phasen
der Datenerhebung, -autbereitung sowie -auswertung. Ein besonderes Charakteristikum der
Kausalanalyse ist, dass sie sowohl als tbergreifende Forschungsstrategie als auch als

Datenauswertungsmethode fungiert. Ebenso gehort die Faktoranalyse als untergeordnete

333 Vagl. hierzu die Ausfithrungen im ersten Kapitel.

3% ygl. Schmiel (2006), S. 150ff.
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Auswertungsmethode zur Kausalanalyse. Als Forschungsstrategie unterliegt diese mehreren
Schritten und setzt neben der Bildung von Kausalhypothesen auch eine geeignete
Konzeptualisierung sowie Operationalisierung der Konstrukte voraus, worauf im weiteren
Verlauf ndher eingegangen wird. Das Kausalmodell, stellt das Gesamtmodell dar und umfasst

alle Phasen, von der Hypothesenbildung bis hin zur Messung des Modells selbst.*’

Bei der weiteren Vorgehensweise richtet sich der strukturelle Aufbau der Arbeit nach den
Schritten der Forschungsstrategie. Das vorliegende Kapitel ist in vier Abschnitte unterteilt,
wobei die Ausfithrungen zur Hypothesenbildung (Abschnitt 3.1), zur Konzeptualisierung der
hypothetischen Konstrukte (Abschnitt 3.2) sowie zur Konstrukt-Operationalisierung
(Abschnitt  3.3) das theoretisch-methodische = Fundament fiir das empirische
Untersuchungsdesign (Abschnitt 3.4) darstellt. Nachstehende Abbildung (Abbildung 28) stellt
die Kausalanalyse als Forschungsstrategie mit dem einzelnen Schritten dar und dient zugleich

der Visualisierung des strukturellen Aufbaus des vorliegenden Kapitels.

Abbildung 28: Kausalanalyse als Forschungsstrategie

) )

Hypothesen- und Modellbildung
Konzeptualisierung der hypothetischen Konstrukte > Forschungsmodell
Konstrukt-Operationalisierung a
)
J £
&
2
\ &
Evaluierung der Teilstrukturen g
(Giitepriifung: Messmodell) §
> ‘5
=
1]
=
Modellschétzung (AMOS) Kausalanalyse als §
Auswertungsmethode =
g
3
3
Evaluation des Gesamtmodells ¥

Ergebnis-interpretation

Testen der Hypothesen

Quelle: Eigene Erstellung.

37 Vgl. Homburg/Hildebrandt (1998), S. 30f.
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Konkret werden zunichst Hypothesen durch die konzeptionelle Herleitung kausaler
Zusammenhinge auf Basis theoretischer und sachlogischer fundierter Grundlagen gebildet.
Anschlieffend erfolgt daraus die Konzeptualisierung verschiedener Konstrukte vor dem
Hintergrund  produktbegleitender  Dienstleistungen im Rahmen der Automobil-
Kaufentscheidung. Diese Konstrukte stellen die kausalen Zusammenhénge dar und sind die

Voraussetzung fiir die anschlieBende Operationalisierung.®*®

Anschlieffend erfolgen die Ausfithrungen zum Untersuchungsdesign, die insbesondere die
Ausgestaltung der empirischen Datenerhebung zum Gegenstand haben. Hier wird aus dem
Spektrum moglicher Erhebungsinstrumente eine konkrete Methode nachvollziehbar
ausgewdhlt. Die so gewonnenen Daten werden im Rahmen der Datenaufbereitung einer
Uberpriifung unterzogen, damit anschlieBend eine methodengerechte Datenauswertung
erfolgen kann. Eine Diskussion sowohl der allgemeinen als auch der methodenspezifischen
Giitepriifungen schliet das Untersuchungsdesign. Die Interpretation der Daten sowie die

Ableitung von Handlungsempfehlungen erfolgen im anschlieenden Kapitel.

An dieser Stelle sei vorab zu erwidhnen, dass das Forschungsvorhaben auf zwei
Primérerhebungen basiert. Die erste Studie dient der anschlieBenden Hauptstudie als
Vorstudie und soll relevante Erkenntnisse zur inhaltlichen und methodischen Ausgestaltung
des Erhebungsdesigns der Hauptstudie liefern. Der Aufbau des Kapitels mit den
entsprechenden Abschnitten ist in der folgenden Abbildung dargestellt (Abbildung 29).

¥ vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 3ff.
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Abbildung 29: Aufbau des dritten Kapitels
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Quelle: Eigene Erstellung.

3.1 Hypothesenableitung im Kontext des Konsumentenverhaltens

Mit Unterstiitzung einer geeigneten Theorie sollen im Folgenden Hypothesen formuliert
werden, die es auch empirisch zu untersuchen gilt. Dabei stellt sich zunédchst die Frage,
welche Hypothesen niitzlich sind, um die Forschungsfrage sowie die ihr untergeordneten

Fragen, beantworten zu konnen.

Im ersten Schritt sollte die Ursache zur Nachfrage von produktbegleitenden Dienstleistungen
analysiert werden. Das heilit, aus welchem Grund konnen produktbegleitenden

Dienstleistungen iiberhaupt vom Konsumenten als wichtig erachtet werden und welche
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produktbegleitenden Dienstleistungen konnen einen Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit

nehmen? Aus sachlogischer Sicht lassen sich zwei Annahmen treffen:

* Die erste Annahme geht gemifl den Ausfiihrungen zu den Griinden der Automobil-Kaufabsicht davon
aus, dass z.B. eine schlechte Bewertung des momentanen PKW dazu fiihrt, dass der Konsument
produktbegleitende Dienstleistungen wahrnimmt und als wichtig erachtet. Aus Griinden hoher
Reparaturkosten oder auftretender Mdngel des momentanen PKW, kann dies dazu fiihren, dass der
Konsument bei seinem ndchsten PKW-Kauf vorbeugend handeln mochte und eine Unsicherheits- bzw.
Risikoreduzierung dadurch anstrebt, dass produktbegleitende Dienstleistungen zur Mobilitdtserhaltung
oder erweiternde Garantien und Reparaturleistungen in Anspruch genommen werden.

* Eine zweite Annahme liegt darin, dass dem Konsumenten die Nutzung seines momentanen Automobils
aus unterschiedlichen Griinden sehr wichtig ist und er diese Nutzung durch geeignete
produktbegleitende Dienstleistungen bestmoglich erhalten mochte und Zusatzleistungen dadurch an
Bedeutung zunehmen.

Ein weiterer Untersuchungspunkt stellt im Gegensatz dazu die Wirkung der
produktbegleitenden Dienstleistungen auf eine negative Kaufintention dar. Das bedeutet,
welche FEinstellung der Konsumenten gegeniiber produktbegleitenden Dienstleistungen hat,

wenn er sich bewusst gegen einen PKW-Kauf entscheidet. Hierzu wird zum einen die

Annahme getroffen, dass

* das wahrgenommene Risiko zu einer negativen Kaufabsicht fiihrt und zum anderen,

* die Griinde zur alternativen Nutzung dazu fiihren, keinen weiteren PKW zu erwerben.

Fir beide Untersuchungsschwerpunkte sind Forschungshypothesen notwendig, um ein
empirisches Untersuchungsdesign methodenaddquat abbilden zu koénnen. Prinzipiell
beinhalten Hypothesen ,,[...] allgemeine Aussagen iiber die Relation zwischen zwei oder
mehreren Variablen. Die dabei formulierten Vermutungen iiber die Beziehung zwischen den
Variablen gelten unter bestimmten [...] Bedingungen, die formuliert sein miissen und einen an

«339 Hierbei wird in der

der Wirklichkeit empirisch nachpriifbaren Gehalt aufweisen miissen.
vorliegenden Arbeit zundchst unterschieden, ob eine Hypothese methodenkonform mit der
Forschungsstrategie ist und daher in das Kausalmodell integriert werden kann. Diese als
Kausalhypothesen bezeichneten Formulierungen deuten Abhdngigkeiten zwischen Variablen
und deren Ursache-Wirkungszusammenhinge. Dabei sind notwenige Anforderungen an

Kausalhypothesen dass es sich (i) um Wirkungs- und Zusammenhangshypothesen®*” handelt,

3% Weiber/Miihlhaus (2014), S. 5.
%9 Zu den unterschiedlichen Arten von Hypothesen, vgl. Hader (2015), S. 40ff.
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die (i1) neben der Zweiteilung der Variablen in eine abhéngige und unabhingige Variable
auch (iii) den vermuteten Richtungszusammenhang (positiv oder negativ) angeben.’*' Sind
diese Anforderungen erfiillt, konnen Kausalhypothesen in Form von Aussagen,
Zusammenhangshypothesen (,,je..., desto...”) oder Wirkungshypothesen (,,wenn..., dann...”)

auftreten.>*?

Dariiber hinaus ist es Ziel dieser Arbeit, auch Vermutungen empirisch zu tlberpriifen, die
zwar mittels der Erkenntnisse durch die Kausalanalyse bestétigt oder verworfen werden
konnen, aber aufgrund der Nicht-Erfiillung der erwéhnten Anforderungen nicht als
Kausalhypothesen gelten (diirfen). Diese Hypothesenart wird in der vorliegenden Arbeit als
Arbeitshypothese bezeichnet.

Einleitend sei weiterhin bemerkt, dass die Formulierung der Hypothesen vor dem Hintergrund
geeigneter Theorien erfolgt. Dabei weist das Konsumentenverhalten eine erhohte Anzahl an
Theorien auf, die versuchen unterschiedliche Konstrukte des komplexen Forschungsgebietes
zu erkldren. Hinsichtlich ihrer inhaltlichen Zielrichtung lassen sich die Theorien in drei
Gruppen einteilen: (i) die Theorien des intrapersonellen Gleichgewichts, (i1) Theorien der
interpersonellen Austauschprozesse sowie (iii) Theorien der Verhaltensbeurteilung, die alle

dem Oberbegriff der Einstellungstheorie zuzuordnen sind.**

Abbildung 30: Theorien des Konsumentenverhaltens im Uberblick

Theorien des Konsumentenverhaltens

/V\

Theorien des . Theorien der

. Theorien der A

intrapersonellen Verhaltensbeurteilun interpersonellen

Gleichgewichts g Austauschprozesse
: D}sgonanztheor1e * Lerntheorien * Interaktionstheorien
* Risikotheorie . . . .

. * Attributionstheorien ¢ Informationsékonomie

* Konstrasttheorien . .

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Homburg/Krohmer (2003), S. 73f.

1 Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 11.
2 Vgl. Baumgarth (2001), S. 223.
 vgl. Brock (2008), S. 32.
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Die Theorie des interpersonellen Gleichgewichts (Austauschtheorie) erklért die Bedingungen
fiir das Gleichgewicht eines Individuums im Zusammenhang mit mindestens einer oder
mehreren Personen, i. e. das Verhalten des Konsumenten bei Transaktionen, wobei sich der
Konsument stets so verhélt, dass er den Austausch als fiir ihn gerecht wahrnimmt. Im Zuge
dieser Theorie wird 1. A. die soziale Austauschbeziehung und die Equity- bzw. Gerechtigkeits-

Theorie erwihnt. >**

Da in der vorliegenden Arbeit die individuelle Kaufentscheidung im
Vordergrund steht, und die Theorien des interpersonellen Gleichgewichts aufgrund der
Fokussierung auf kollektives Verhalten dies nicht zu leisten vermdgen, wird dieser
theoretische Erkldrungsansatz fiir das hier verfolgte Untersuchungsvorhaben als ungeeignet

eingestuft und nicht weiter verfolgt.’*

Bei Theorien der Verhaltensbeurteilung evaluiert der Konsument sein eigenes Verhalten mit
dem Verhalten anderer Individuen und zieht daraus Konsequenzen fiir seine
Folgehandlungen. Dies steht insbesondere in der Lerntheorie und Attributionstheorie im
Fokus. Da allerdings insbesondere die Lerntheorie davon ausgeht, dass jedes das Ergebnis
von Prozessen der Informationsverarbeitung ist, und dem Vorwissen (Erfahrung) eine
besondere Bedeutung zugeschrieben wird, werden Elemente dieser Theorie in den

Bezugsrahmen integriert.*

Die Theorie des intrapersonellen Gleichgewichtes erldutert das Verhalten des Menschen mit
dem Ziel ein inneres Gleichgewicht zu erreichen. Darunter zéhlen u.a. die Theorien der

kognitiven Dissonanz, Kontrasttheorien, Assimilations-Kontrast-Theorien und Risikotheorien.

Im Hinblick auf das vorliegende Forschungsvorhaben wird die Theorie des intrapersonellen
Gleichgewichtes ndher betrachtet, da insbesondere die kognitive Dissonanz und die
Risikotheorie zentrale Elemente fiir das Konsumentenverhalten enthélt. Die Auswahl beruht
zum einen auf den theoretischen Grundlagen, wonach bereits deutlich wurde, dass die
Kaufwahrscheinlichkeit in einem engen Zusammenhang mit wahrgenommenen Risiken steht
und zudem die FEinordnung des Automobilkaufs als extensive bzw. limitierte

Kaufentscheidung auf eine erhdhte kognitive Dissonanz beim Individuum schlieen ldsst.

3 Vgl. Homburg/Krohmer (2003), S. 73; vgl. Blut (2008), S. 47.
3 ygl. Mayer/Illmann (2000), S. 201f.
%6 vgl. Woisetschliger (2006), S. 72.
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Zum anderen ist davon auszugehen, dass diese Theorien auch die sachlogischen Erkenntnisse

hinsichtlich der negativen PKW Bewertung und Griinde zur Nutzung widerspiegeln.>*’

3.1.1 Dissonanztheorie

Die Dissonanztheorie wird in dieser Untersuchung herangezogen, um den Wunsch nach
Nutzung bzw. die Wichtigkeit der Nutzung sowie die Einstellung bzw. Bewertung des
jetzigen PKW (mogliche Dissonanz) mit dem Einfluss der produktbegleitenden
Dienstleistung als Malnahmen der Reduzierung von Dissonanzen in ein logisch
nachvollziehbares Verhiltnis zu bringen. Ebenso wird neben dem kognitiven Konflikt auch

der motivationale Konflikt aufgegriffen.

Im Umkehrschluss an diese Theorie sollen anhand von sachlogisch hergeleiteten Hypothesen
untersucht werden, ob produktbegleitende Dienstleistungen auch aus einer positiven
Motivation bzw. Einstellung zur PKW-Nutzung (Wichtigkeit der Nutzung) heraus genutzt

werden und nicht nur als Maflnahme zur Reduzierung von Dissonanzen gelten.

Die Dissonanztheorie ist innerhalb der Einstellungsforschung eine hiufig eingesetzte und
gepriifte Theorie, die auf dem Forschungsansatz (sowie weiteren Forschungsarbeiten) nach
Festinger (1957)°*® basiert. Dieser geht davon aus, dass jedes Individuum nach Konsistenz
(kognitiver Konsonanz, sprich innerem Gleichgewicht) strebt, d. h. Wissen, Einstellung,
Erfahrung und Meinungen sind miteinander kompatibel.’* Konsistenz liegt vor, wenn die
Kognitionen des Individuums beziiglich eines anderen Individuums oder eines Objekts in
Einklang miteinander sind.’>” Treffen dennoch zwei unterschiedliche Verhaltensweisen
aufeinander, kommt es beim Individuum zum intrapersonalen Konflikt (gedanklicher
Konflikt); das innere Gleichgewicht nimmt ab und eine sogenannte kognitive Dissonanz tritt
ein. Da jede Person ein positives Selbstbild in sich triagt, welches durch Moral, Intelligenz und
logisches Denken geprigt ist, fiihrt ein unlogisches und nicht nachvollziehbares Verhalten
bzw. Taten oder schlechte Erfahrungen dazu einen Zustand der kognitiven Dissonanz

hervorzurufen.®!

7 Vgl. Woisetschliger (2006), S. 63ff.

8 Vgl. Festinger Theory (1957); vgl. Festinger/Aronson (1960), S. 217ff.; vgl. Behrens (1991), S. 101ff.
9 Vgl. Festinger (1978), S. 15.ff ; vgl. Behrens (1991), S. 105 ; vgl. Sieben (2002), S. 58.

30 ygl. Nolte (1976), S. 373; vgl. Mayer/Illmann (2000), S. 201.

31 Vgl. Aronson et al. (2004), S. 188.
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Die bisherige Forschung hat zwei Bedingungen hinsichtlich der Entstehungen von
Dissonanzen herauskristallisiert. Zum einen konnen neue Informationen beim Individuum
iiber einen gewissen Zeitraum Dissonanzen auslosen und zum anderen bereits getroffene

. . .. . 352
Wahlentscheidungen eine kognitive Dissonanz hervorrufen.

Die Ursache liegt in beiden
Féllen im unvollstindigen Wissen nach einem abgeschlossenen Kauf. Stellt sich dieser, als
unangenehm empfundener Zustand beim Individuum ein, dringt das Individuum danach
diesen Zustand zu beseitigen.”>> Neben dem gedanklichen (kognitiven) Konflikt entspricht ein

motivationaler Konflikt ebenfalls dem intrapersonellen Konflikt.

Bezugnehmend auf die vorliegende Untersuchung im Rahmen des Konsumentenverhaltens
bei einer Automobilkaufentscheidung kann ein motivationaler Konflikt ex ante daraus
entstehen, dass der Konsument eine Automarke A aus Prestigemotivation und Automarke B
aus Sicherheitsmotivation erwerben mochte. Der Tatsache geschuldet, dass das Individuum
nur ein Auto kaufen mochte, entsteht durch die zwei unterschiedlichen Verhaltenstendenzen
ein motivationaler Konflikt. Der Konflikt, dem sich der Verbraucher konfrontiert sieht, lasst
sich sowohl durch eine positive als auch negative Verhaltenstendenz erkliren.”>* Ein
kognitiver Konflikt beim Autokauf duflert sich dagegen ex post, wenn der Konsument das
Gefiihl hat, fiir Automarke A einen zu hohen Preis im Vergleich zur Automarke B gezahlt zu
haben und daher die Automarke B im Nachhinein attraktiver erscheint. Dieser gedankliche

Konflikt strebt immer nach Wiederherstellung eines kognitiven Gleichgewichts. *>

Als kognitive Dissonanz hervorrufende Faktoren bei der Kaufentscheidung sind u. a. folgende

zu 1’161’11’161’11356

¢  Erfahrung mit dem Produkt
* Einholen von Informationen iiber Konkurrenzprodukte

¢ Unsicherheit iiber soziale Anerkennung
Faktoren zur Dissonanzreduktion durch den Konsument selbst sind hingehen:>>’

¢ Eine Veridnderung des kognitiven Verhaltens (Wechsel der Marke o. 4.)

32 Vagl. Festinger (1957), S. 4.; Dariiber hinaus nennt Festinger vier weitere Bedingungen: 1. Dissonanz durch

kulturelle Gerdusche. 2. Dissonanz durch unterschiedliche Meinungen auf diversen Ebenen. 3. Dissonanz
aus Erfahrungen sowie 4. Dissonanz durch logische Inkonsistenz. Vgl. Fesinger (1957), S. 14.

3 yagl. Festinger (1957), S. 3; vgl. Behrens (1991), S. 106; vgl. Krech/Benesch (1992), S. 51.

% yagl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 161.

3 ygl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 161.

3% ygl. Schneider (2004), S. 38; vgl. Schneider (2012), S. 99f.

37 Vgl. Schneider (2004), S. 38; vgl. Schneider (2012), S. 99f.
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* Eine Anderung der kognitiven Elemente der externen Umwelt (Informationen anderer Anbieter und
deren Produkte einholen)
* Aufnahme von neuen kognitiven Elementen (High-Involvement Entscheidung wird zur Low-

Involvement Entscheidung)

Des Weiteren konnen folgende Faktoren vonseiten des Anbieters zur Reduktion von

. . 358
Dissonanzen beitragen:

*  Sachlich und realistisch in Kenntnis setzen des Kunden iiber das Angebot in der Vorkaufphase
*  Offerieren von fakultativen und obligatorischen Dienstleistungen

¢ Offerieren von positiven Informationen in der Nachkaufphase (Kundennewsletter 0.4.)

Ein Unterschied zwischen dem motivationalen und kognitiven Konflikt liegt vor allem in der
differenzierenden Stirke der Beteiligung der Antriebskrifte. ,,Es ist moglich, dass die aus

kognitiver Dissonanz resultierende ,Verhaltenstendenz’ (Motivation) vollstindig kognitiver

Art ist und nicht mit den iiblichen Antriebskriften in Bezichung steht.«*>

Entsteht bei einem motivationalen Konflikt die Zielrichtung aus einer positiven
Verhaltenstendenz (Motivationen) heraus, wird sie als Appetenz bezeichnet (der Wunsch, ein
Auto zu erwerben). Dagegen gilt eine negative Verhaltenstendenz als Aversion

(Vermeidung des Kaufes eines teuren Automobils). Bei zwei unterschiedlichen

Verhaltenstendenzen setzt sich bei einem auftretenden Konflikt die stirkere durch.>®

Durch die in sich widerspriichlichen Verhaltenstendenzen konnen folgende Konflikte

entstehen:

*  Appetenz-Appetenz-Konflikt: Der Konsument verfolgt zwei Bediirfnisse zur gleichen Zeit, die jedoch
nicht kompatibel sind. Z.B. den Kauf eines Sportwagens, der wiederum nicht fiir hdufige Transporte
geeignet ist, fiir die er ein gerdumiges Auto benotigt.*®’

*  Aversion-Aversion-Konflikt: Der Konsument versucht, zwei negative Situationen oder Dinge zu
meiden. Z.B. kann eine ,,Wertminderung“ des PKW eine negative Verhaltenstendenz, d. h. einen
Aversions-Aversions-Konflikt hervorrufen, indem der Kunde weitere Kosten beziiglich Reparaturen und

Pannendiensten vermeiden mochte mit gleichzeitiger Vermeidung eines neuen PKW und der damit

verbundenen finanziellen Belastung.

38 ygl. Schneider (2004), S. 39; vgl. Schneider (2012), S. 100.

3% Buck (1988), S. 437.

%0 ygl. Miller (1964), S. 99f.

1 Der Appetenz-Appetenz-Konflikt ist fiir die weitere Untersuchung nicht relevant, da sich dieser nur
schlecht im Bezug von MaBnahmen durch produktbegleitende Dienstleistung innerhalb der
Entscheidungsfindung eignet.
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*  Appetenz-Aversions-Konflikt: (Ambivalenzkonflikt): Autowunsch und Vermeidung eines teuren
Autokaufs. Des Weiteren kann auch die subjektiv empfundene Wichtigkeit der Nutzung, sprich die
Notwendigkeit eines Automobils (Appetenz), die den hohen Anschaffungskosten gegeniibersteht
(Aversion) als Beispiel eines Ambivalenzkonflikts genannt werden.

Letztgenannter Appetenz-Aversions-Konflikt tritt vermehrt bei wichtigen
Kaufentscheidungen, wie der des Automobilkaufs, auf’®* Wohingegen dem Aversions-
Aversions-Konflikt fiir das Kéuferverhalten eine bisher untergeordnete Bedeutung

zugesprochen wurde,’® der aber dennoch im Rahmen dieser Untersuchung aufgegriffen wird.

Die aufgefiihrten Fakten der kognitiven Dissonanz und dem motivationalen Konflikt sollen
nun eine konzeptionelle Erweiterung mittels sachlogischer Uberlegungen und Erkenntnissen

des zweiten erfahren, sodass eine nachvollziehbare Herleitung von Hypothesen erfolgen kann.

Die eine Dissonanz hervorrufenden Faktoren werden in der Theorie durch die Einstellung zu
bzw. Erfahrung mit dem Produkt sowie durch das Einholen von Informationen beziiglich der
Konkurrenzprodukte und der Ungewissheit im Hinblick auf soziale Anerkennung erklart. Als
negative Erfahrungswerte, die eine Dissonanz hervorrufen, kann hinsichtlich der
Automobilnutzung der Verschleifl des Produktes und die Qualitdtsabnahme, welche sich z.B.
durch vermehrte Werkstattbesuche oder Inanspruchnahme von Pannendiensten &dufert,

aufgefiihrt werden.

Die vom Unternehmen ergriffenen Mallnahmen kann die vom Konsumenten empfundene
Dissonanz in dem Mafe reduzieren, dass diese zu einer positiven Einschdtzung des Produktes
fihren und sich daraus ableitend eine Markentreue ergibt.’®* Insbesondere das After-Sale-
Marketing in Form von Service-Hotline und Beschwerdemanagement sowie Mallnahmen, die
den Verbraucher in seiner Kaufentscheidung bestirken und Unzufriedenheiten vorbeugen,
erweisen sich bei der Reduktion von Dissonanzen in der Nachkaufphase als bedeutsam.’®
Hierbei wird angenommen, dass produktbegleitenden Dienstleistungen solche Maflnahmen

darstellen und folgende Hypothese abgeleitet werden kann:

Hypothese 1:  Produktbegleitende Dienstleistungen haben einen positiven Einfluss auf
die Kaufwahrscheinlichkeit.

%2 ygl. Berelson/Steiner (1974), S. 171.

303 ygl. Meffert (1992), S. 55.

4 vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 187; vgl. Kroeber-Riel/Weinberg (2002), S. 139.
%5 ygl. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 188; vgl. Trommsdorff (2002), S. 139.
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Da Dissonanzen erst nach dem Kauf auftreten, kann davon ausgegangen werden, dass
produktbegleitende Dienstleistungen der Nachkaufphase einen positiveren bzw. hdheren
Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit nehmen als produktbegleitende Dienstleistungen der
Vorkaufphase. Somit konnen z.B. Mobilititsgarantie, Reparaturgarantie, Wartungsleistungen

etc. zur Reduzierung der Dissonanzen beitragen.

Werden des Weiteren die Mafsnahmen zur Reduzierung von Dissonanzen auf
Konsumentenseite und Anbieterseite verglichen, sollte auch hier die Dienstleistung starker mit
in die Argumentation einbezogen werden. So wird in der Theorie die Informationssuche und -
aufnahme lber Konkurrenzprodukte als Faktor der Dissonanz-Minimierung beim
Konsumenten erwdhnt und damit einhergehend auf Anbieterseite die positive
Informationsstreuung in der Nachkaufphase und das Angebot von Zusatzleistung genannt. In
Anlehnung an die theoretischen Grundlagen muss verdeutlicht werden, dass auch im Rahmen
der  produktbegleitenden = Dienstleistungen  als = Added-Value-Leistungen  das
Differenzierungspotential von hoher Bedeutung ist. Es sollte beriicksichtigt werden, dass sich
der Konsument nicht nur iiber die Kernprodukte sondern auch {iiber das Angebot an
produktbegleitende Dienstleistungen bei Automobil-Herstellern informiert. Sollte die
Konkurrenz {iber ein aus Kundensicht besseres Dienstleistungsangebot mit subjektiv hdherem
Zusatznutzen verfiigen, ist es fraglich, ob die Maflnahmen fiir das Hervorrufen kognitiver

Konsonanz langfristig ausreichen.

Dariiber hinaus kann eine durch negative Produkterfahrung hervorgerufene Dissonanz in
einem Bedirfnis nach einem neuen Produkt resultieren, welches wiederum durch
produktbegleitende Dienstleistungen positiv beeinflussbar ist. Zum anderen kann hinsichtlich
der Instandhaltung, die Erfahrung des PKW durch produktbegleitende Dienstleistungen
verbessert werden und dazu fiithren, dass der Konsument trotz schlechter Produkterfahrung
einen weiteren PKW der gleichen Marke erwirbt. Es wird unterstellt, dass produktbegleitende
Dienstleistungen dazu beitragen, dass der Konsument die Meinung iiber seinen jetzigen PKW
dndert, wenn dieser zuvor zu hohe Kosten fiir Reparatur, Wartung etc. verursacht hat und dies

zur negativen Produkterfahrung beigetragen hat.

Allerdings besteht die Moglichkeit, dass im Hinblick auf produktbegleitende Dienstleistungen
dem Konsument jedoch das Wissen iiber angebotene Dienstleistungen fehlt, sodass er diese
noch nicht in Anspruch genommen hat. Ebenso konnen produktbegleitende Dienstleistungen

in der Vorkaufphase eingesetzt werden, um den Konsumenten in seiner Wahlentscheidung
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zwischen zwei Marken zu beeinflussen. Die produktbegleitende Dienstleistung kann dann ein
entscheidender Differenzierungsvorteil zur Alternativmarke darstellen und eine Dissonanz in
der Nachkaufphase verhindern, da er diesen Vorteil bei der anderen Marke nicht erhalten

hétte.

Des Weiteren kann ein motivationaler Konflikt in Form eines Aversions-Aversions-Konflikts
auftreten, wenn der momentane PKW hiufig Mingel aufweist, aber Reparaturkosten
vermieden werden sollen (Aversion). Auf der anderen Seite soll, auf Grund zu hoher Kosten,
der Kauf eines neuen PKW vermieden werden (Aversion). Diesem Konflikt kann auf zwei
Arten entgegengewirkt werden. Zum einen kann die Inanspruchnahme u. a. von Garantie- und
Wartungsleistungen eine Absicherung gegen zu hohe Kosten darstellen (unter der Annahme,
dass der PKW noch einen hohen wirtschaftlichen Wert hat). Zum anderen konnen z.B.
Finanzierungsleistungen dazu verhelfen, das wahrgenommene Risiko bei einem weiteren

Autokauf zu minimieren.

Ein Ambivalenzkonflikt kann daraus entstehen, dass beim Konsument die Motivation zur
permanenten Nutzung des PKW aufkommt, diese aber nur unzureichend erfiillt wird, da der
PKW hiufig in der Werkstatt ist. Die stirkere Verhaltenstendenz wird demnach umgesetzt
und der Konsument schrinkt sich entweder in seiner Nutzung ein oder reduziert die
Werkstattbesuche, indem er darauf verzichtet. Langfristig beeinflusst dies die Nutzung des
PKW negativ. Eine weitere Alternative wére der Kauf eines neuen PKW, um so eine optimale
Nutzung zu gewéhrleisten. Zudem kann ein Ambivalenzkonflikt ausgeldst werden, wenn die
Motivation zur Nutzung von produktbegleitenden Dienstleistungen entsteht um die Mobilitdt
zu erhalten, jedoch diese gewiinschten Leistungen mit dem momentanen PKW hinsichtlich
Marke und Modell nicht nutzbar sind. D.h. der Konsument kann seinem Wunsch der
Inanspruchnahme nachgehen, indem er einen neuen PKW erwirbt oder er verzichtet auf die

Inanspruchnahme und nimmt dadurch ggf. Nachteile in Kauf.

Abschlieffend ldsst sich zu den genannten Beispielen festhalten, dass produktbegleitende
Dienstleistungen sowohl bei einem kognitiven als auch bei einem motivationalen Konflikt
einen positiven Einfluss nehmen kdnnen. Sie ermdglichen es, Dissonanzen zu reduzieren und
diesen proaktiv zu begegnen, indem der Konsument seine Wahlentscheidung iiber die
Produkteigenschaften hinaus treffen kann. Das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen
kann dann den notwendigen Vorteil einer Automarke A gegeniiber Automarke B bieten.

Ebenso konnen produktbegleitende Dienstleistungen dazu beitragen, dass der Konsument sich
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zwischen zwei Verhaltenstendenzen entscheiden kann und so Aversionen schwécht bzw.
Appetenzen stirkt; sie verhelfen somit dem Konsumenten kognitive Konsonanz herzustellen.
Die Ergebnisse sind noch einmal in den nachstehenden Abbildung dargestellt. Dabei stellt die
Abbildung 31 den Motivationalen Konflikt dar.

Abbildung 31: Produktbegleitende Dienstleistungen beim motivationalen Konflikt
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Quelle: Eigene Erstellung.
In Abbildung 32 hingegen wird der Zusammenhang des kognitiven Konflikts grafisch
abgebildet und es wird unterschieden zwischen ,,vor dem Kauf* und ,,nach dem Kauf.
Abbildung 32: Produktbegleitende Dienstleistungen beim kognitiven Konflikt
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Quelle: Eigene Erstellung.

Schlussfolgernd kann anhand der Beispiele festgehalten werden, dass zum einen die
Bewertung des momentanen PKW einen Einfluss auf produktbegleitende Dienstleistungen
und zum anderen die Einstellung zum momentan genutzten PKW einen Einfluss auf die

Wichtigkeit der produktbegleitenden Dienstleistungen hat.
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Demnach soll auch gepriift werden, ob die subjektive Bewertung des momentanen PKW dazu
fithrt, dass der Wunsch nach Inanspruchnahme von produktbegleitenden Dienstleistungen
entsteht und damit auch zu weiteren Automobilkdufen (Vorbesitz- oder Zusatzkaufe) fiihrt.
Somit wiirden auf der einen Seite weitere Folgekosten fiir den jetzigen PKW gespart werden
und auf der anderen Seite konnen produktbegleitende Dienstleistungen sowohl durch
Finanzierungsarten bei der Anschaffung als auch durch Garantieleistungen in der
Nutzungsphase zu einer finanziellen Entlastung beitragen. Wird dementsprechend der jetzige
PKW als weniger attraktiv empfunden und die Vorteile in einem neuen PKW mit
produktbegleitenden Dienstleistungen gesehen, kann dies dazu fiihren, dass der Konsument
den jetzigen PKW durch einen neuen ersetzen mochte. Hier stellt sich die Frage, ob das
Angebot von produktbegleitenden Dienstleistungen in der Lage ist, den
Wiedermotorisierungszeitpunkt beim Konsumenten vorzuziehen. Im Gegensatz zu den
genannten Vermutungen ist es nicht auszuschlieen, dass eine negative Bewertung dazu fiihrt,
dass auch die Wichtigkeit der Nutzung abnimmt, um womdglich empfundene
Unzufriedenheit zu vermeiden und sich somit die Aversion gegeniiber der Appetenz

durchsetzt. Die diskutierten Kausalitdten fiihren zu folgenden Hypothesen:

Hypothese 2: Je negativer die Erfahrung/Bewertung des momentanen PKW, desto
wichtiger  werden  produktbegleitende  Dienstleistungen bei der
Kaufwahrscheinlichkeit des neuen PKW.%

Hypothese 3: Je negativer die Erfahrung/Bewertung des momentanen PKW, desto
unwichtiger wird die Nutzung.

Da die Theorie den Zusatzleistungen des After-Sales eine hohe Bedeutung zuspricht, ergeben
sich beziiglich des zeitlichen Einsatzes von produktbegleitenden Dienstleistungen zu deren

Priifung folgende Hypothesen:

Hypothese 4: Je negativer die Erfahrung/Bewertung des momentanen PKW, desto
wichtiger werden produktbegleitende Dienstleistungen des After-Sales
beurteilt.

Hypothese 5: Produktbegleitende Dienstleistungen der Nachkaufphase werden als
wichtiger empfunden als produktbegleitende Dienstleistungen der
Vorkaufphase.

366 An dieser Stelle sei anzumerken, dass ein ,neuer PKW* den PKW bezeichnet, der nach dem momentan

genutzten PKW durch einen kduflichen Erwerb in die Nutzung des Konsumenten iibergeht und damit den
momentan genutzten ,alten PKW ersetzt. Hierbei handelt es sich nicht zwangsldufig um einen Neuwagen,
sondern es kann sich auch um einen Gebrauchtwagen oder Jahreswagen o.4. handeln.
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Hypothese 6:  Produktbegleitende Dienstleistungen der Vorkaufphase haben einen
hoheren Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit als produktbegleitende
Dienstleistungen der Nachkaufphase/Nutzungsphase.

Eine kognitive Konsonanz, sprich das innere Gleichgewicht des Konsumenten, wird darin
gesehen, dass die Wichtigkeit der PKW Nutzung und auch der Wunsch nach einer effizienten
Nutzung jeweils hoch ist. Zur Erhaltung der Nutzung werden produktbegleitende
Dienstleistungen wahrgenommen und ebenfalls als wichtig erachtet, um sich vor Folgekosten
zu schiitzen oder durch Garantien und Versicherungen die Nutzung zu optimieren. Konkret
hat die Nutzung einen Einfluss auf die Wichtigkeit und Inanspruchnahme von
produktbegleitenden Dienstleistungen. Dariiber hinaus wird unterstellt, dass eine vorhandene
Appetenz prinzipiell vorhanden sein muss, um eine aufkommende Aversion jeglicher Art
durch produktbegleitende Dienstleistungen kompensieren und ein inneres Gleichgewicht beim

Individuum entstehen lassen zu kénnen. Hierzu wird folgende Hypothese abgeleitet:

Hypothese 7:  Je hoher die subjektiv empfundene Wichtigkeit der Nutzung eines PKW,
desto wichtiger werden produktbegleitende Dienstleistungen beurteilt.

In Anlehnung an die Nutzung und Bewertung des momentanen PKW kann eine weitere
Hypothese erstellt werden, die sich auf die Dauer der Produktnutzung bezieht. Da die
Nutzungsdauer in einem engen Zusammenhang mit der Erfahrung eines Produkts steht und es
sich bei einem Automobil um ein komplexes und relativ langlebiges Produkt handelt, kann
angenommen werden, dass kognitive Dissonanz erst nach einem vergleichsweise langen
Zeitraum auftritt. Ahnliches gilt fiir technologische Neuerungen oder Verbesserungen, die den

367

Wunsch nach einem neuen Automobil aufkommen lassen konnen.”’ Infolgedessen priift

folgende Hypothese den aufgefiihrten Zusammenhang:

Hypothese 8: Je linger die Nutiungsdauer des momentan genutzten PKW, desto
zukunfitsnaher erfolgt der néiichste Kaufzeitpunkt.

Dementsprechend erscheint es im Rahmen dieser Untersuchung zielfiihrend, den bereits
erwdhnten Einfluss produktbegleitender Dienstleistungen auf die Kaufwahrscheinlichkeit nur

dann zu messen, wenn eine Kaufintention (Appetenz) bei einem Konsumenten vorliegt.

Beim Auftreten kognitiver Dissonanzen kann hingegen davon ausgegangen werden, dass sich

mit einer gewissen Wahrscheinlichkeit eine negative Kaufintention beim Konsumenten

7 Vgl. hierzu auch Phasen des Kaufprozesses, insbesondere die Phase der Problemerkenntnis.
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einstellen wird. Dass es sich beim Automobil-Kauf um eine komplexe, extensive
Kaufentscheidung handelt, die z.B. mit finanziellen Unsicherheiten behaftet ist
(Anfangsinvestition, laufende Kosten, auftretende Reparaturkosten etc.), liegt eine
Risikosituation vor. Hierbei gilt es zu beachten, dass kognitive Dissonanzen und die daraus
resultierende negative Kaufintention nicht zwangsldufig in einem Nicht-Kauf resultieren.
Vielmehr setzt bei kognitiven Dissonanzen die Suche nach Produktalternativen mit einer
erweiterten Informationssuche ein. Hingegen kann das wahrgenommene Risiko durchaus
dazu beitragen, dass von einem Kauf abgesehen wird, insbesondere bei extensiven
Kaufentscheidungen. Aus diesem Grund ist auch die Risikotheorie als fiir den

Untersuchungsgegenstand relevante Theorie ndher zu betrachten.

3.1.2 Risikotheorie

Die Risikotheorie als weiterer Erkldrungsansatz des intrapersonellen Gleichgewichts dient der
Beantwortung der Frage, warum sich der Konsument gegen einen PKW-Kauf entscheidet. Das
wahrgenommene Risiko wird hierbei also als Grund gegen eine Kaufabsicht bzw. fiir eine

negative Kaufintention herangezogen.

Der von Bauer (1960) ausgehende wund geprigte verhaltenswissenschaftliche
Forschungsansatz konzentriert sich auf das Konsumentenverhalten bei dem Kauf eines
Produktes und die damit einhergehende Konfrontation mit dem empfundenen Risiko.’*® Der
Grundgedanke der Risikotheorie basiert auf der Annahme, dass ,,consumer behaviour
involves risks in the sense that any action of a consumer will produce consequences which he
cannot anticipate with anything approximating certainty, and some of which at least are likely

to be unpleasant.***

Das bedeutet, dass jeder Konsumvorgang mit nicht vorhersehbaren und
nicht einschitzbaren, moglicherweise negativen Konsequenzen einhergeht. Das Risiko wird
bei jeder Kaufhandlung vom Konsumenten in einem unterschiedlichen Ausmaff empfunden®”®
und héngt von der eigenen Risikobereitschaft und Vertrauen des Individuums sowie der
Situation und des Produktes ab.””' In Anlehnung an bereits durchgefiihrte empirische Studien

wird ersichtlich, dass High-Involvement Produkte, die eine hohere Komplexitit sowie einen

% ygl. Bauer (1960), S. 389ff.

3% Bauer (1976), S. 47.

370 Vgl. Bauer (1977), S. 24.

37 vgl. Hilger (1981), S. 146.; vgl. Pepels (2005), S. 69.
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intensiveren Erkldrungsbedarf ausweisen und sich darliber hinaus in einem oberen

372

Preissegment bewegen, ein hohes, wahrgenommenes Risiko aufweisen.”’* Dabei erklért das

wahrgenommene Risiko ,,[...] the extent to which the consumer is uncertain about the

95373

consequences of an action.””’” Weiterhin lassen sich in der Literatur verschiedene Arten von

Risiken unterscheiden:®”*

e Funktionales Risiko: Unsicherheit des Konsumenten, dass das Produkt die erwiinschten Funktionen und
Aufgaben nicht erfiillt.

* Soziales Risiko: Das Produkt verstofit gegen soziale Normen und entspricht nicht der erwarteten
gesellschaftlichen Akzeptanz.

*  Finanzielles Risiko: Die Tragbarkeit der finanziellen Belastung sowie ein addquater Preis.

*  Physisches Risiko: Mogliche Folgen der Produktverwendung in Bezug auf gesundheitliche Schiden
oder mangelnde Sicherheitsvorkehrungen.

*  Psychologisches Risiko: Die personliche Identifikation mit dem Produkt.

Aufgrund dessen, dass sich der Mensch einerseits nach einem stabilen kognitiven System
sehnt und andererseits als Risikoavers zu bezeichnen ist,””> versucht der Konsument das
wahrgenommene Risiko in einer inneren Balance zu halten und diesem durch Maflnahmen der
Risikominderung entgegenzuwirken. Dabei gleicht das innere Risiko dem inneren Konflikt

und die Maflnahmen zu dessen Minimierung konnen als Konfliktbewdltigung interpretiert

376

werden.””” Der Konsument versucht zunichst selbst durch strategisches Vorgehen die

genannten Risiken zu mindern. Folgende Strategien sollen beispielhaft angefiihrt werden:

e Erreichen der Kognition durch  ausreichende und  gegebenenfalls  zusitzliche
Informationsaufnahme.*”’

* Analog hierzu Ausschaltung der dissonanten Kognitionen oder Inhaltsinderung der Kognitionen
durch weitere Informationsaufnahme .*’®

379

*  Vertraute und bereits bekannte Marken bevorzugen (Markenloyalitit bzw. Herstellerloyalitit).

*  Orientierung an Meinungsfiihrern.**

72 Vgl. Homburg/Becker/Hentchel (2008), S. 114.; vgl. Laurent/Kapferer (1985), S. 45; vgl. Giering (2000),
S. 58f.

" Hoyer/MclInnis (2007), S. 62.

37 Vgl. Jacoby/Kaplan (1972), S. 382ff.; vgl. Behrens (1991), S. 123ff.; vgl. Stone/Gronhaug (1993), S. 39ff.;
vgl. Solomon/Bamossy/Askegaard (2001), S. 260.

33 Vgl. Bornewasser et. al. (1976), S. 76.; vgl. Busch/Dégl/Unger (2001), S. 632; vgl. Nolte (1976), S. 373.

370 Vgl. Martin (2009), S. 90.

377 Vgl. Foscht/Swoboda (2007), S. 83f.; KuB/Tomzcak (2007), S. 114.

37 Vgl. KuB/Tomzcak (2007), S. 114.

" Dies geht auch mit der Kundenzufriedenheit einher und der Kunde kann durch bewihrtes Einkaufen sein
wahrgenommenes Risiko mindern. Vgl. hierzu u.a. Kroeber-Riel/Weinberg (2003), S. 400.
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Beziiglich der Informationsaufnahme weist Schneider darauf hin, dass sich der Konsument
ausfiihrlich iiber Angebote produktbegleitende Dienstleistungen in Form von
Garantieleistungen in Form von Preisgarantien, Mobilitdtsgarantien etc. durch den Anbieter

informiert.*®!

Dariiber hinaus wirkt sich Vertrauen positiv auf die Risikominderung aus, somit haben
Konsumenten mit einem groBeren Vertrauen in Hersteller sowie dessen Produkte ein
vermindertes wahrgenommenes Risiko als Konsumenten ohne Vertrauen in das Unternehmen.
Infolgedessen ergibt sich fiir den Konsumenten mit Vertrauen eine Aufwandsverminderung in
Bezug auf die risikoreduzierenden MaBnahmen, was wiederum zu Zufriedenheit und daraus
ableitend zu Kundenloyalitdt gegeniiber des Unternehmens fiihrt (,,affective commitment®).
Insbesondere hier wird die strategische Relevanz von vertrauensbildenden MaBnahmen
vonseiten der Unternehmen deutlich sowie Einsatzmoglichkeiten produktbegleitender

Dienstleistungen aufgezeigt.***

Schlussfolgernd kann festgehalten werden, dass der Kunde, insofern er ein Risiko
wahrnimmt, versucht dieses durch strategische MaBnahmen zu reduzieren. Dariiber hinaus
werden nicht nur vom Kunden eigenstindig Malnahmen ergriffen, sondern auch auf
Unternehmensseite Losungen zur Reduzierung des wahrgenommenen Risikos angeboten.
Garantieleistungen stellen neben weiteren produktbegleitenden Dienstleistungen — vor dem
Hintergrund verschiedener Arten des wahrgenommenen Risikos — im weiteren Verlauf dieses
Forschungsvorhabens einen wichtigen Bestandteil der Empirie dar. In diesem Zuge soll auch
der Einfluss produktbegleitender Dienstleistungen bei einem verminderten bzw. einem
wahrgenommenen Risiko untersucht werden. Hierbei wird jedoch wie bereits erwdhnt davon
ausgegangen, dass keine positive Kaufintention beim Konsumenten vorliegt. Daneben werden
noch weitere sachlogisch hergeleitete Griinde, die zur negativen Kaufintention fithren kdnnen,

aufgefiihrt und gemessen (z.B. das Nutzen von 6ffentlichen Verkehrsmitteln).

Vor diesem Hintergrund werden folgende Hypothesen — theoretisch und sachlogisch —

formuliert:

0 Fiir die vorliegende Forschung nicht von Relevanz, daher bedarf es an dieser Stelle keiner weiteren

Erlduterung.
31 ygl. Schneider (2006), S. 40.
32 Vgl. Neumann (2007), S. 54.; vgl. Rotter (1967), S. 651; vgl. Rotter (1971), S. 445.
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Hypothese 10: Je hoher das wahrgenommene Risiko, desto geringer die Wichtigkeit der
Nutzung.

Hypothese 11: Wenn der Konsument iiber das Angebot produktbegleitender
Dienstleistungen informiert wire, dann wiirde er eine positive
Kaufintention diufern.

Hypothese 12: Je negativer der momentane PKW bewertet ist, desto hoher das
wahrgenommene Risiko.

Hypothese 13: Je negativer der momentane PKW bewertet ist, desto bedeutender werden
die Griinde sich gegen einen Autokauf zu entscheiden.

Hypothese 14: Je unwichtiger die Nutzung des PKW, desto bedeutender werden die
Griinde sich gegen einen Autokauf zu entscheiden.

Hypothese 15: Je hoher das wahrgenommene Risiko, desto mehr Griinde sprechen gegen
eine positive Kaufintention.

Hypothese 16: Wenn explizit Griinde gegen eine Kaufintention vorliegen, dann nehmen
produktbegleitende Dienstleistungen keinen Einfluss.

3.1.3 Die Wahrnehmung und das Wissen beziiglich produktbegleitender

Dienstleistungen

Beiden Erkldrungsansidtzen ist gemein, dass produktbegleitende Dienstleistungen als
MaBnahme zur Verdnderung bzw. als Einflussfaktoren des Konsumentenverhaltens genannt
werden konnen. Sie dienen dem Vermeiden von kognitiven Dissonanzen sowie einem Abbau
von Risiken und tragen so auch zu einer Verdnderung des Zufriedenheit-Niveaus bei. Die
Ausfithrungen des zweiten Kapitels haben gezeigt, dass produktbegleitende Dienstleistungen
in giiterproduzierenden Unternehmen eine hohe Bedeutung hinsichtlich ihres strategischen
Differenzierungspotentials haben und den Herstellern weitestgehend homogener Produkte
Chancen bieten, sich von Wettbewerbsumfeld abzusetzen. In diesem Kontext stellte sich die
Frage, ob potentielle Kiufer das Angebot und die Vielzahl an produktbegleitenden
Dienstleistungen wahrnehmen und potenziell in Anspruch nehmen kénnen. Diesbeziiglich
werden neben der empfundenen Wichtigkeit produktbegleitender Dienstleistungen auch die
Wahrnehmung sowie das Wissen iiber sie in die Untersuchung integriert. Denn sowohl die
Wahrnehmung als auch die Verarbeitung von Informationen zu Wissen stellen notwendige
Pramissen der Inanspruchnahme dar. Verfligt der Konsument nicht {iber ausreichende

Informationen zum Angebot einzelner produktbegleitender Dienstleistungen und dartiiber,
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welchen (Zusatz-)Nutzen diese offerieren, kann eine verringerte Inanspruchnahme unterstellt
werden. Somit reduzieren sich positive Effekte fiir den Hersteller und Héndler einerseits und
andererseits werden weder eine Reduzierung der kognitiven Dissonanz noch Wirkungen zur
Risikominimierung auf Konsumentenseite realisiert. Hierzu werden folgende Hypothesen

gebildet:

Hypothese 17: Je hoher der Informationsgehalt und das Wissen beziiglich
produktbegleitender Dienstleistungen beim Konsumenten, desto hoher ist
der Einfluss produktbegleitender Dienstleistungen.

Hypothese 18: Eine hohe Anzahl an produktbegleitenden Dienstleistungen ist bei
Konsumenten nicht bekannt.

Hypothese 19: Wenn produktbegleitende Dienstleistungen wahrgenommen werden, dann
iiben sie einen Einfluss auf die Kaufentscheidung aus.

Die Hypothesen beider Typen werden in nachstehender Tabelle (Tabelle 6) getrennt nach
Kausalhypothesen und  Arbeitshypothesen = zusammengefasst. Dabei  wird den
Kausalhypothesen H 2 bis H 4 und H 10 eine negative sowie H 7, H 8, H 12 bis H 15 und H
17 eine positive Wirkungsrichtung unterstellt. In diesem Zusammenhang stellt signalisiert ein
positiver Zusammenhang eine gleichgerichtete Kausalbeziehung, wihrend von einem

negativen Einfluss bei einer gegenliufigen Kausalbeziechung gesprochen wird.’>

Die Anordnung der Hypothesen erfolgt nach der Einflussrichtung einerseits und nach dem
Formulierungstyp der Kausalhypothese; zunichst werden die ,je..., desto...“-Hypothesen,
anschlieBend die Aussagen vorgestellt. H 11, H 16, H 18 und H 19 erfiillen aufgrund der
fehlenden Wirkungsrichtung nicht die Anforderungen an Kausalhypothesen und stellen daher

Arbeitshypothesen dar.

¥ Vgl. Voit (2010), S. 128f.
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Tabelle 6: Hypothesensystem

Hypothese

Einfluss

Hypothese

Kausalhypothesen

H?2

Je negativer die Erfahrung/Bewertung des momentanen PKW,
desto wichtiger werden produktbegleitende Dienstleistungen bei
der Kaufwahrscheinlichkeit des neuen PKW.

H3

Je negativer die Erfahrung/Bewertung des momentanen PKW,
desto unwichtiger wird die Nutzung.

H 4

Je negativer die Erfahrung/Bewertung des momentanen PKW,
desto wichtiger werden produktbegleitende Dienstleistungen des
After-Sales beurteilt.

H 10

Je héher das wahrgenommene Risiko, desto geringer die
Wichtigkeit der Nutzung.

H7

Je hoher die subjektiv empfundene Wichtigkeit der Nutzung eines
PKW, desto wichtiger werden produktbegleitende
Dienstleistungen beurteilt.

H S8

Je ldnger die Nutzungsdauer des momentan genutzten PKW,
desto zukunftsnaher erfolgt der ndichste Kaufzeitpunkt.

H 12

Je negativer der momentane PKW bewertet ist, desto hoher das
wahrgenommene Risiko.

H 13

Je negativer der momentane PKW bewertet ist, desto
bedeutender werden die Griinde, sich gegen einen Kauf zu
entscheiden.

H 14

Je unwichtiger die Nutzung des PKW, desto bedeutender werden
die Griinde, sich gegen einen Kauf zu entscheiden.

H 15

Je hoher das wahrgenommene Risiko, desto mehr Griinde
sprechen gegen eine positive Kaufintention.

H 17

Je héher der Informationsgehalt und das Wissen beziiglich
produktbegleitender Dienstleistungen beim Konsumenten, desto
hoher ist der Einfluss produktbegleitender Dienstleistungen.

H1

Produktbegleitende Dienstleistungen haben einen positiven
Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit.

HS

Produktbegleitende Dienstleistungen der Nachkaufphase werden
als wichtiger empfunden als produktbegleitende Dienstleistungen
in der Vorkaufphase.

H6

Produktbegleitende Dienstleistungen der Vorkaufphase haben
einen hoheren Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit als
produktbegleitende Dienstleistungen in der After-Sale-Phase.
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Wenn produktbegleitende Dienstleistungen die
H9 + Kaufwahrscheinlichkeit beeinflussen, dann beeinflussen sie auch
den Kaufzeitpunkt.

Arbeitshypothesen
11 Wenn der Konsument iiber das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen
informiert wdre, dann wiirde er eine positive Kaufintention dufern.
H16 Wenn explizit Griinde gegen eine Kaufintention vorliegen, dann nehmen
produktbegleitende Dienstleistungen keinen Einfluss.
H18 Eine hohe Anzahl an produktbegleitenden Dienstleistungen ist bei Konsumenten

nicht bekannt.

Wenn produktbegleitende Dienstleistungen wahrgenommen werden, dann iiben
H 19 sie einen Einfluss auf die Kaufentscheidung aus, auch wenn keine explizite
Kaufintention vorhanden ist.

Quelle: Eigene Erstellung.
3.2 Konzeptualisierung der hypothetischen Konstrukte

Wiéhrend der vorangegangene Abschnitt die Ableitung und Formulierung der Kausal- und
Arbeitshypothesen zum Gegenstand hatte, dient der vorliegende Abschnitt dem Aufzeigen

zentraler Zusammenhénge.

Ausgehend von den theoretischen und sachlogisch begriindeten Uberlegungen wird von zwei
verschiedenen Ausgangssituationen ausgegangen, die getrennt voneinander vorgestellt
werden: ein Szenario mit konkret bestehender Kaufabsicht (Abschnitt 3.2.1) und ein zweites

Szenario ohne Kaufabsichten auf Seiten der Konsumenten (Abschnitt 3.2.2).

Zundchst wird das grundsdtzliche Forschungsinteresse mittels eines Pfaddiagramms
visualisiert und in den Kontext von Strukturmodellen gebracht. Im Anschluss daran erfolgt

eine inhaltliche Verortung der Hypothesen unter Bezugnahme unterstellter Zusammengéange.

Fiir die mit dieser Arbeit verfolgten Forschungsfrage ist hervorzuheben, dass es sich um die
interessierenden Groflen, wie z.B. ,, Kaufverhalten® von Konsumenten beim Automobilkauf —
mit und ohne Angebot von produktbegleitenden Dienstleistungen — nur um bedingt direkt
beobachtbare Phanomene handelt. Da gleiches fiir die zuvor erlduterten ,,Kaufabsichten* und
,Kaufwahrscheinlichkeiten* gilt, miissen diese zunichst im statistischen Sinne messbar
gemacht, d.h. operationalisiert werden. Hierbei wird unterschieden, ob diese Variablen als

Ergebnisse von Messungen direkt beobachtbar sind — in diesem Fall liegen manifeste
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Variablen vor und konnen mittels geeigneter Messinstrumente erfasst werden. Latente
Variablen hingegen ,[..] sind dadurch gekennzeichnet, dass sie sich der direkten
Beobachtbarkeit auf der empirischen Ebene entziehen. Es bedarf deshalb geeigneter
Messmodelle, um die Ausprigungen einer latenten Variable in der Wirklichkeit zu

“¥% Vor dem Hintergrund der Kausalanalyse und der Strukturgleichungsmodelle

erfassen.
werden latente Variablen auch als theoretische Konstrukte’® bezeichnet und sind z.B.
Kompetenz, Motivation, Zufriedenheit und Einstellung. Die Messung solcher theoretischer

Konstrukte wird durch Indikatoren ermoglicht.**®

Im Rahmen der Kausalanalyse (reprdsentiert durch Strukturgleichungsmodelle) ist im
Gegensatz zu anderen Forschungsstrategien keine Unterscheidung zwischen abhéngigen und
einer oder mehreren unabhédngigen Variablen vorgesehen, da Variablen existieren, die
inhaltlich sowohl eine unabhéngige als auch eine abhingige Variable darstellen kdnnen. Aus
diesem Grund wird unterschieden zwischen: Prddiktorvariablen, den verursachenden

Variablen und Kriteriumsvariablen, die beeinflussten Variablen.

Fiir die vorliegende Untersuchung wird von der Annahme ausgegangen, dass die extensive
Kaufentscheidung eines Automobils — vereinfachend dargestellt — abhidngig von der
Einstellung und Bewertung des momentanen PKW, der Nutzung und somit der
wahrgenommenen Wichtigkeit des momentanen PKW sowie von der Einstellung gegeniiber
produktbegleitenden Dienstleistungen 1ist. Da — wie dargelegt — nicht direkt die
Kaufentscheidung, sondern vielmehr die Kaufabsicht beeinflusst werden kann, wird im hier
zugrundeliegenden Messmodell die Kaufentscheidung nicht aufgenommen. Vielmehr wird
die Kaufabsicht integriert und durch die Kaufwahrscheinlichkeit sowie durch den ebenfalls

messbaren Kaufzeitpunkt wiedergegeben.

3 Weiber/Miihlhaus (2014), S. 24. Hervorhebung durch die Verfasserin.

5 Hinsichtlich der Konzeptualisierung der theoretischen Begriffe lasst sich grundsitzlich zwischen ein- und
mehrfaktoriellen Konstrukten unterscheiden. Dabei weist das einfaktorielle Konstrukt eine latente Variable
auf, die genau mit einem Faktor korrespondiert. Liegt ein mehrfaktorielles Konstrukt vor, dann werden
mindestens zwei Variablen benétigt, um das Konstrukt darzustellen. Bei der zweiten Variante dienen zwei
oder mehrere Faktoren dazu, das betrachtete Konstrukt zu erfassen. Hierbei ist jedoch eine
Fallunterscheidung erforderlich: Gehort jeder Faktor zu ein und derselben Dimension, liegt ein
eindimensionales Konstrukt vor. Sind allerdings die einzelnen Dimensionen nicht direkt iiber die
Indikatoren beobachtbar, sondern bestehen selbst aus mehreren Faktoren, handelt es sich um ein
mehrdimensionales Konstrukt. Durch diese sukzessive Spezifikation des Zusammenhangs zwischen den
beobachtbaren Variablen (Indikatoren) und der latenten GroBe entsteht ein in der empirischen Ebene
verankertes und damit messbares hypothetisches Konstrukt. Vgl. Fornell (1987), S. 407ff.

%6 vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 23ff.
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3.2.1 Erstes Szenario: mit Kaufabsicht

Im ersten Szenario wird davon ausgegangen, dass eine prinzipielle Kaufabsicht gegeniiber
einem PKW (Neu-, Vorbesitz-/Ersatz-, Zusatzkauf) besteht. Hierbei wird untersucht, welchen

Einfluss

* die Einstellung und Bewertung des momentanen PKW (x,),
*  die Nutzung und wahrgenommene Wichtigkeit des momentanen PKW (x,) und

*  produktbegleitende Dienstleistungen (x;)

auf die Kaufwahrscheinlichkeit (v;) und den —kaufzeitpunkt (y;) nehmen. Zudem wird
untersucht, ob die Einstellung und Bewertung sowie die Nutzung und wahrgenommene
Wichtigkeit des momentanen PKW Einfluss auf die Einstellung gegeniiber dem Angebot an

produktbegleitenden Dienstleistungen nimmt.

Diese theoretisch sowie sachlogisch begriindeten Fragestellungen lassen sich grafisch in
einem Pfaddiagramm verdeutlichen. Nachstehende Abbildung (Abbildung 33) zeigt die
inhaltlichen Verbindungen (Kausalbeziehungen) zwischen den verursachenden Variablen und
der beeinflussten Variable auf. Die Pfeilrichtung® kennzeichnet zusitzlich die
Unterscheidung zwischen den beiden Variablentypen. Aus dieser Argumentation folgt, dass
es sich bei der Variable ,,Kaufwahrscheinlichkeit neuer PKW* (y;) sowohl um eine Préadiktor-

als auch Kriteriumsvariable handelt.

7 Von Pradiktorvariablen gehen Pfeile auf Kriteriumsvariablen.
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Abbildung 33: Darstellung aller Variablen im Pfaddiagramm

Py,x;

Einstellung und
Bewertung des
momentanen PKWs
x; Py,x;
rx;x,
A
Nutzung und Kauf-
Wichtigkeit des Prix; 2 || wahrscheinlichkeit Py i KW
momentanen PKWs neuer PKW p .
T / Y1 2
rx,X;
Py;x;

Einstellung PBDL
X3

Py,x;

Quelle: Eigene Erstellung.

Die Einflussstirke, als Anforderung an ein Kausalmodell, wird dabei durch die
Pfadkoeftizienten (p;) angegeben, mit den Indizes fiir die Kriteriumsvariable an der ersten

Stelle (i) und jene fiir die Pradiktorvariable an zweiter Stelle (j).***

Das in Abbildung 33 dargestellte Pfaddiagramm enthilt sowohl latente als auch manifeste
Variablen, weshalb zundchst Mehrgleichungssysteme als Methode der Strukturanalyse in

Betracht zu ziehen sind.*®

Aufgrund der Hypothesenanzahl und der damit einhergehenden
Komplexitit des Forschungsmodells ist es allerdings aus forschungsékonomischen Griinden
abzulehnen, alle Konstrukte simultan in einem Modell abzubilden. Diese Entscheidung wird
zusitzlich von einer notwendigen, inhaltlichen Erweiterung getragen: ausgehend von den
Ausfiihrungen des zweiten Kapitels sind produktbegleitende Dienstleistungen und ihre
Auswirkung auf die Kaufwahrscheinlichkeit vor dem Hintergrund der ,,Kaufphase® zu
unterscheiden. Durch die differenzierte Betrachtung der FEinstellung gegeniiber
produktbegleitender Dienstleistungen der Vorkauf- und der Nachkaufphase erhoht sich die

Komplexitit zusdtzlich. Aus diesem Grund wird sich in dieser Arbeit fiir eine zweistufige

Untersuchung im Kontext der Kaufabsicht entschieden.

¥ Gemih der gingigen Konvention vgl. hierzu Weiber/Miihlhaus (2014), S. 26f.

3 Zur Auswahl zuldssiger Methoden vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 24f.
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Schritt 1:

Zundchst werden in einem ersten Schritt die latenten Variablen sowie deren
Kausalbeziehungen getrennt von den manifesten Variablen untersucht. Daraus ergibt sich,
dass die drei latenten Variablen in einem Strukturgleichungsmodell mittels der Kausalanalyse
analysiert werden — der Bereich der Kausalanalyse ist in Abbildung 34 grafisch

390
hervorgehoben.

Abbildung 34: Bereich der Kausalanalyse (latente Variablen)

Einstellung und
Bewertung des
momentanen PKWs
£.7)

Nutzung und
Wichtigkeit des
momentanen PKWs
£7]

X, Xx;

Einstellung PBDL
5

Kausalanalyse (Strukturmodell)

Quelle: Eigene Erstellung.

Es soll hierbei gepriift werden, ob die Bewertung des jetzigen PKW, die auch die Erfahrung
mit dem Produkt impliziert, eine Dissonanz hervorruft, die wiederum das Bediirfnis —
insbesondere im Falle einer Unzufriedenheit — nach produktbegleitenden Dienstleistungen
entstehen ldsst. Zudem werden die Griinde fiir die Nutzung des momentanen PKW und die
daraus ableitentete messbare Wichtigkeit untersucht. Demnach wird gepriift, ob fiir eine
Person, welche die Nutzung des PKW fiir besonders wichtig empfindet, einen hoheren Nutzen
in produktbegleitenden Dienstleistungen sieht, als Personen, denen die Nutzung des
Automobils nicht so wichtig erscheint. Des Weiteren wird untersucht, ob die Bewertung einen
hoheren Einfluss auf die Einstellung gegeniiber produktbegleitender Dienstleistungen in der

Pre-Sale- oder After-Sale-Phase ausiibt. Analog dazu steht der Einfluss der Nutzung. Sollten

% Aufgrund des Vorliegens hypothetischer Konstrukte mit Wechselbeziehung wird ein kovarianzanalytischer

Ansatz verfolgt.
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produktbegleitende Dienstleistungen generell als unwichtig erachtet werden, kann dies evtl.
mit  Unterstiitzung der Aussagen beziiglich Wissen und Wahrnehmung der
produktbegleitenden Dienstleistungen erkldrt werden. Dieser Zusammenhang wird im
folgenden Hypothesenkonstrukt mit entsprechender Zuordnung der zuvor vorgestellten
Hypothesen dargestellt (Abbildung 35). Da es sich bei den latenten Variablen um theoretische
Konstrukte handelt, miissen diese durch Indikatoren gemessen werden. Diese Indikatoren
werden in der nachstehenden Abbildung durch Rechtecke mit abgerundeten Ecken
schematisch dargestellt. Eine inhaltliche Erklarung der Indikatoren erfolgt im anschlieBenden

Abschnitt im Rahmen der Konstrukt-Operationalisierung.

Abbildung 35: Hypothesenkonstrukt des ersten Szenarios (Strukturmodell)

Einstellung und Nutzung Hy ) B.e werting und
. PKW . Wichtigkeit momentaner
momentaner < PKW
X
9
-
2 -
HZ
+
H
7 +
H7
v v
Einstellung PBDL Einstellung PBDL
After-Sale Pre-Sale
X34 x_?p

Quelle: Eigene Erstellung.

Schritt 2:

Der zu analysierende Einfluss der produktbegleitenden Dienstleistungen auf die beiden
manifesten Variablen ,, Kaufwahrscheinlichkeit und —zeitpunkt* ist mittels der Kausalanalyse
nicht zuléssig. Daher ist es in diesem zweiten Schritt notwendig, die ,,Einstellung gegeniiber
produktbegleitenden Dienstleistungen® mithilfe der Regressionsanalyse als multivariate
Analysemethode zu messen — der Bereich der Regressionsanalyse ist in Abbildung 36

391
hervorgehoben.

1 Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 25.
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Abbildung 36: Bereich der Regressionsanalyse (manifeste Variablen)
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S ]
Regressionsanalyse

Quelle: Eigene Erstellung.

Damit Unterschiede in der Einstellung gegeniiber produktbegleitenden Dienstleistungen
untersucht werden konnen, wird je manifester Variable eine Regressionsanalyse konzipiert.

So ergeben sich zwei mogliche Regressionsanalysen, die in Abbildung 37 schematisch

dargestellt sind.””?

Abbildung 37: Regressionsanalysen der manifesten Variablen

| Regressionsanalyse (2)
Einstellung PBDL
After-Sale
X3a
v
Kauf-
: wabhrscheinlichkeit . zte
Regressionsanalyse (1) nower PKW zeitpunkt neuer PKW
v, 2
A
Einstellung PBDL
Pre-Sale
X3,
Regressionsanalyse (2)

Quelle: Eigene Erstellung.

2 Die Variablen ,,Einstellung und Bewertung des momentanen PKW* sowie ,,Nutzung und Wichtigkeit des

momentanen PKW* sind aus methodischen Griinden nicht in die Regressionsanalyse aufzunehmen,
sondern werden durch die Integration in die Kausalanalyse inhaltlich untersucht. Die konkrete
Vorgehensweise wird im Rahmen der Auswertung (Kapitel 4) vorgestellt.
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Die Indexbildung greift die bisherigen Indizes auf und kennzeichnet die Unterscheidung der
produktbegleitenden Dienstleistungen nach der Kaufphase mit einem a fiir After-Sale und
einem p fiir Pre-Sale. Eine Zuordnung der zuvor vorgestellten Hypothesen kann dem

nachstehenden Hypothesenkonstrukt (Abbildung 38) entnommen werden.

Abbildung 38: Hypothesenkonstrukt des ersten Szenarios (Regressionsanalyse)

| +
H 9
Einstellung PBDL
After-Sale
X H +
3a 6
+
H 1
Kol Kauf-
wahrscheinlichkeit citpunkt PKW
Ht neuer PKW zettpunkt neuer
5 V2
Yi
+
H 1
Einstellung PBDL ut
Pre-Sale 6
X3
+
H 9

Quelle: Eigene Erstellung.

Da es sich hierbei nicht um kein Strukturgleichungsmodell handelt, liegen keine latenten
Variablen vor, die durch Indikatoren abgebildet werden miissten; daher erfolgt keine

Darstellung mittels abgerundeter Rechtecke.

3.2.2 Zweites Szenario: ohne Kaufabsicht

Um groBtmogliche Realitdtsndhe abzubilden, wird im zweiten Szenario davon ausgegangen,
dass es im Rahmen der empirischen Erhebung Probanden geben wird, die zum Zeitpunkt der
Untersuchung tiber keine konkrete Kaufabsicht verfiigen. Somit kann auch keine (positive)
Kaufwahrscheinlichkeit vorliegen. Um dennoch Aussagen zum Angebot produktbegleitender
Dienstleistungen, zu deren Wahrnehmung sowie zur Moglichkeit eines strategischen
Differenzierungspotenzials in extensiven Kaufentscheidungen treffen zu konnen, wird ein
separates Szenario konzipiert. Im Zentrum des Interesses stehen die Griinde gegen eine
Kaufabsicht und ob Unsicherheiten sowie das wahrgenommene Risiko in dem
Entscheidungskalkiil eine Rolle spielen. Die grafische Darstellung des Szenarios ist der

nachstehenden Abbildung zu entnehmen (Abbildung 39).
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Abbildung 39: Szenario ohne Kaufabsicht
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Quelle: Eigene Erstellung.

Wihrend die fehlende Kaufabsicht (y;) die manifeste Variable darstellt, werden der Grund
gegen einen Kauf (x,) sowie das wahrgenommene Risiko (xs) als latente Variablen in das
szenariospezifische Strukturgleichungsmodell aufgenommen. Eine Analyse mithilfe der

Kausalanalyse ist somit zuldssig.

Bei dem zweiten Modell liegt der Fokus auf der fehlenden Kaufabsicht. Hierzu sollen
zunidchst die Griinde, die eine solche Entscheidung hervorrufen, ermittelt werden.
Infolgedessen wird das wahrgenommene Risiko gemessen und daneben auch der Einfluss, der
von einer negativen Produkterfahrung ausgeht, d.h., dass sich eine schlechte Bewertung evtl.
auch negativ auf einen zukiinftigen Automobilkauf auswirkt. Des Weiteren wire eine Ursache
einer nicht vorhandenen Kaufabsicht darin zu sehen, dass die Nutzung nicht mehr als wichtig
erachtet wird und aus einer externen oder internen Motivation heraus zukiinftig auf ein
eigenes Auto verzichtet werden soll. Zudem kann das wahrgenommene Risiko so stark
empfunden werden, dass es wiederum Griinde, sich gegen einen Kauf zu entscheiden,
verstirkt. Aus dieser Uberlegung ergibt sich folgendes Hypothesenkonstrukts mit
entsprechender Zuordnung der Hypothesen (Abbildung 40).
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Abbildung 40: Hypothesenkonstrukt des zweiten Szenarios (Strukturmodell)
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Quelle: Eigene Erstellung.
Nachdem die Konzeptualisierung der hypothetischen Konstrukte — getrennt nach

Vorhandensein einer Kaufabsicht — in zwei Szenarien abgeschlossen ist, werden im
anschlieBenden Abschnitt die erwdhnten Indikatoren im Rahmen der Operationalisierung

hergeleitet.

3.3 Konstrukt-Operationalisierung

Besondere Herausforderung der hier gewihlten Forschungsstrategie ist, dass das Modell auf a
priori nicht beobachtbaren GroBen basiert. Um nun die Beziehungen zwischen diesen
Variablen im Strukturmodell abbilden zu konnen, muss eine Operationalisierung
vorgenommen werden. Allgemeines Ziel der Operationalisierung ist es, die zu
interessierenden Konstrukte anhand geeigneter Indikatoren (als beobachtbare Grofen)
abzubilden, sodass Messungen der Konstrukte moglich sowie plausible Schlussfolgerungen
zuldssig sind. Dabei miissen zundchst geeignete Indikatoren abgeleitet werden, welche die
latenten Variablen abbilden — hierzu sind in der Regel pro Konstrukt mehrere Indikatoren

zuzuordnen, ,.[...] um so etwaige Verzerrungen in einzelnen Indikatoren aufzufangen.***?

Zur methodischen Einordnung wird in Abschnitt 3.3.1 zunidchst allgemein auf das
Messmodell sowie auf die Indikatoren eingegangen. AnschlieBend erfolgt die konkrete

Bestimmung der Indikatoren (Abschnitt 3.3.2). Der Frage, welche produktbegleitenden

3% Homburg/Dobratz (1991), S. 214.
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Dienstleistungen in das Forschungsdesign aufgenommen werden miissen, wird in Abschnitt

3.3.3 nachgegangen.

3.3.1 Definitorisches zu Variablen, Indikatoren sowie Messmodell

Im Rahmen der Operationalisierung erfolgt die Ubersetzung eines Begriffs in Merkmale und
Indikatoren, die sich einer Messung unterziechen lassen. Dabei lassen sich Variablen wie z.B.
Alter oder Geschlecht, die direkt beobachtbar und somit vergleichsweise einfach zu messen
sind, auch ohne geringen forschungsmethodischen Aufwand operationalisieren. Die
Operationalisierung eines komplexen, theoretischen Konstrukts hingegen verlangt eine
weitaus aufwendigere Vorgehensweise. Die Operationalisierung theoretischer Konstrukte
beschreibt die Anzahl messbarer Indikatoren, welche iiber mindestens eine
Merkmalsausprigung (z.B. ménnlich/weiblich) verfiigt; somit wird das Merkmal, welches

mindestens zwei Ausprigungen besitzt, als Variable (z.B. Geschlecht) bezeichnet.*”

Ein erster Schritt der Operationalisierung beinhaltet eine detaillierte Ausarbeitung von
Begriffen (Konstrukt, Konzept) sowie den erwédhnten, messbaren Merkmalen in Form von
Indikatoren. Dabei nimmt die Begriffsdefinition maf3geblich Einfluss auf die ihnen zugrunde
gelegten wissenschaftlichen Aussagen, weshalb der Bildung und konkreten inhaltlichen

3% Da sich die zu

Definitionen von Konstrukten eine entscheidende Rolle zukommt.
verwendenden Begriffe nicht klar von einer Theorie ableiten lassen, liegt es im Ermessen des
Forschers, die Begriffe so zu bezeichnen, dass diese theoretisch einer Sinnhaftigkeit
unterliegen und zugleich empirisch nutz.B.ar sowie (liber-)priifbar sind. Dies bedeutet, es gilt
festzulegen, welche messbaren Merkmale in der Lage sind, die theoretischen Begriffe
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plausibel zu erkliren.”® Daher unterliegen Indikatoren folgenden Bedingungen:*®’

%% Vgl. Abel/Mbller/Treumann (1998), S. 41.

% Die Begriffsdefinition setzt nicht zuletzt einen Realititsbezug voraus, welcher sich zugleich an den
theoretischen Aussagen und Gegenstandsbenennung orientiert.

3% Vgl. Raithel (2008), S. 35f.; vgl. Atteslander (2008), S. 36. Dabei muss jedoch beachtet werden, dass das
Grundverstindnis von Begriffen nicht leichtfertig vorausgesetzt wird, sondern jeder Begriff eine explizite
Definition verlangt, da dieser in Bezug zur Forschungsfrage/-vorhaben steht. Ein theoretischer Begriff
unterstellt einem Objekt das Vorhandensein mindestens einer Dimension, mit welcher es sich von anderen
unterscheiden ldsst. Dabei sollte dieser so definiert sein, dass jedem, dem dieser Begriff kommuniziert
wird, ein gleiches Verstidndnis unterstellt werden kann. Dariiber hinaus kdnnen Personen, Organisationen
oder Gruppen als Merkmalstrager bezeichnet werden. Weiterhin werden Merkmale in quantitative und
qualitative Merkmale unterschieden. Als quantitative Merkmale werden z.B. Einkommen und Alter
angesehen, die eine metrische Skalierung aufweisen. Daneben werden Geschlecht und Beruf den
qualitativen Merkmalen zugeordnet, die einer nominalen oder ordinalen Skalierung unterliegen. Des
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e Prizision: Die Definition des Indikators muss so prizise sein, dass sie keine Missverstindnisse
zuldsst.

*  FEindeutigkeit:  Indikatoren sollen relevante Aspekte der Thematik implizieren.

* Addquatheit: Indikatoren sollen moglichst aktuell fiir die Befragten sein, da ansonsten keine

aussagekriftigen Antworten zu erwarten sind.

Die groBte Herausforderung der Operationalisierung liegt demnach in den Anforderungen an

geeignete Indikatoren zur Rechtfertigung des theoretischen Konstrukts (auch

Korrespondenzproblem

%), Die Indikatoren basieren auf unterschiedlichen Voraussetzungen:

* Diese sind sowohl theoretisch als auch sachlogisch zur Erlduterung des theoretischen Konstrukts
abgeleitet.

* Anlehnungen an bereits existierende Operationalisierung werden verwendet, wenn sie sinnvoll
erscheinen.

* Sie sind prédzise zu formulieren und setzen keine Fachtermini voraus, die bei einer moglichen
Verwendung explizit erldutert werden.*”

*  Fachtermini werden so verwendet, dass sie die Erkldrung in sich beinhalten.

Aufgrund der Originalitdt des hier vorliegenden Untersuchungsgegenstandes kann nicht

ausschlieBlich auf existierende Operationalisierungen zuriickgegriffen werden, weshalb

insbesondere vor dem Hintergrund der produktbegleitenden Dienstleistungen eine eigene

Operationalisierung vorgenommen wird — hierzu wurde eine Vorstudie durchgefiihrt die im

nachfolgenden Abschnitt dargelegt wird. Ebendiese erfolgt durch eine theoriegeleitete,

sachlogische Vorgehensweise bei der Erstellung geeigneter Items.
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weiteren lassen sich die Merkmale hinsichtlich ihrer Auspridgung in stetige und diskrete Merkmale
unterscheiden. Ein Merkmal wird als stetig bezeichnet, wenn es libermaBig viele Auspragungen aufweist
(z.B. Geschwindigkeit). Hingegen ist eine dichotom diskrete Variable eine mit nur zwei Kriterien
(Geschlecht); weist diese abzdhlbare Werte auf, wird sie als polytom diskrete Variable (Familienstand)
behandelt.

Vgl. Atteslander (2003), S. 254; vgl. Clark/Watson (1995), S. 309ff.; vgl. Friedrichs (1990), S. 74; vgl. Opp
(1999), S. 1271f.; vgl. Westermann (2000), S. 106ff.

Hinsichtlich dieser Problematik koénnen drei Ansétze als Richtlinien herangezogen werden, die sich
insbesondere mit der Relation von Indikatoren und Konzepten auseinandersetzen: (1) Operationalistische
Losung, (2) Typologisch-induktive Losung sowie (3) Kausal-analytische Losung. Der mit dieser Arbeit
angestrebte Operationalisierungsvorgang orientiert sich am kausal-analytischen Ansatz. Bei diesem werden
zum einen die Indikatoren als beobachtbare Effekte latenter Variablen angesehen und zum anderen die
Indikatoren als Folge latenter Konstrukte konzipiert. Dabei gilt der Indikator als empirische Reaktion
abstrakter Konzepte. Keine der Verfahren kann ohne kritische Anmerkungen verwendet werden. An der
kausal-analytischen Losung wird kritisiert, dass die testende Theorie zunéchst durch eine weitere Theorie
interpretiert werden muss. Wohingegen die typologisch-induktive Losung hinsichtlich ihres oberflachlichen
Theoriebezugs kritisiert wird. Vgl. hierzu weiterfiihrend Besozzi/Zehnpfennig (1976), S. 21f;
Schnell/Hill/Esser (2005), S. 131ff.

Z.B. wird der verwendete Begriff der produktbegleitenden Dienstleistung explizit kurz erldutert, sodass fiir
jeden Befragten die gleichen Voraussetzungen gegeben sind. Dariiber hinaus werden die verwendeten
produktbegleitenden Dienstleistungen so formuliert, dass sie eine knappe Erlduterung beinhalten.
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In engem Zusammenhang hiermit steht der zweite Schritt der Operationalisierung: die
Spezifikation  einer  funktionalen  Skalierungen ebenfalls in den Vorgang der
Operationalisierung integriert. Die Skalierung bildet eine Messvorschrift durch Zahlen ab, die
dazu dienen, die Bewertungen bzw. Beurteilungen von gewéhlten Items durch die Probanden
zu messen und darzustellen. Dies bedeutet, es konnen ,[...] qualitative Eigenschaften

(Dimensionen) von Sachverhalten quantitativ durch die Zuordnung von Zahlen erfasst

«400

werden. Dabei liegt die Herausforderung zunichst in der Spezifikation eines geeigneten

Skalierungsverfahrens als Methode zur Messung der Indikatoren. In der empirischen
Sozialforschung haben sich besonders vier Kriterien durchgesetzt, die auch in der

vorliegenden Arbeit Anwendung finden:

*  Balance der Skala, d.h. dass eine identische Anzahl von positiven und negativen Item-Ausprigungen
vorhanden sind, um keine Verzerrung der Richtung zu forcieren. Dies schliet auch einen ,,neutralen*
Punkt zwischen den negativen und positiven Ausprigungen mit ein. Dieses Kriterium steht im engen
Zusammenhang mit der Anzahl der Skalierungspunkte.*'

*  Polaritdt, die zwischen bi- und unipolaren Skalen differenziert. Wesentliche Herausforderung bei
bipolaren Skalen liegt in der sprachlichen Bestimmung passender Gegenpole (z.B. frohlich-traurig),
ohne eine Verzerrung bzw. (negative oder positive) Konnotationen hervorzurufen. Unipolare Skalen
hingegen weisen nur eine Dimension und Richtung auf (stimme zu-stimme nicht zu).*">

* Anzahl der Skalierungspunkte betrifft einerseits die absolute Anzahl von Abstufungen der Item-
Ausprigungen und die Wahl zwischen ungerader und gerader Anzahl andererseits. ,,Eine ungerade Zahl
von Skalierungspunkten ermdglicht zwar die wahrheitsgemifle Angabe von Indifferenz zwischen den
Polen, bedingt jedoch eine Antwort-Tendenz zur Mitte "’

*  Ausprdagung der Skala, wobei grundsitzlich zwischen numerischen und/oder verbalen Ausprigungen

einer Skala unterschieden wird.***

Die in den Sozialwissenschaften etablierte und empfohlene Methode stellt die Skalierung
mittels Rating-Verfahren dar — allen voran die Likert-Skala. Diese Skalierungsmethode
unterliegt der Annahme, ,,[...] dass der Zustimmung oder Ablehnung der Items nur eine
Dimension zugrunde liegt und dass die Wahrscheinlichkeit fiir die Zustimmung zu einem
Item mit steigender Ausprigung der latenten Variablen zunimmt.“*”> Dabei wird der

Zustimmungs- oder Ablehnungsgrad durch (numerische) Antwortvorgaben ausgedriickt,

40 Weiber/Miihlhaus (2014), S. 115.

01 vgl. Stier (1999), S. 64f.

%2 ygl. Schnell/Hill/Esser (2011), S. 180f.; vgl. Bronner/Appel/Wiemann (1999), S. 84f.
403 Miiller-Martini (2008), S. 414.

44 ygl. Bronner/Appel/Wiemann (1999), S. 82.

405 Schnell/Hill/Esser (2011), S. 179.
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deren Abstufung annahmegemiB durch Aquidistanz charakterisiert ist. Zur Messung der
Einstellung gibt der Proband so z.B. seine Haltung zu Aussagen der aufgefiihrten Items an,
indem er von ,,/ = trifft iiberhaupt nicht zu* bis ,, 6 = trifft voll und ganz zu“ auswihlen kann
— die Intervalle zwischen eins und sechs werden dabei als gleich gro3 angenommen. Die Zahl
der Abstufungen sollte dabei weder zu stark, noch zu schwach ausgepréigt sein um einerseits
die Differenzierungsfahigkeit des Befragten nicht einzuschrinken (starke Abstufung) und
andererseits eine Unzuverldssigkeit der Datenwerte zu vermeiden (flache Abstufung). In den
meisten empirischen Untersuchungen der Marketingforschung wird eine vier- bis neunstufige

Skala verwendet.*¢

Eine geradzahlige Abstufung hat sich dabei als funktional erwiesen. Auf diese Weise kann
gewihrleistet werden, dass sich der Proband zumindest fiir eine Tendenz, z.B. positiv oder
negativ, entscheiden muss. Hierdurch wird vermieden, dass wie bei ungeradzahligen Skalen
ein Mittelpunkt (im Sinne eines Wendepunktes) entsteht, der auswertungstechnisch keinen
Aussagegehalt hat. Konkret wird durch die gerade Anzahl an Skalierungspunkten der

Zentralititseffekt verhindert.*"’

Neben der Anzahl an Auswahlmdglichkeiten (Abstufungen) lassen sich Rating-Skalen auch
inhaltlich unterteilen. Es kann unterschieden werden zwischen Zustimmungsskalen (bspw.
Htrifft voll zu bis trifft tiberhaupt nicht zu®), Intensitdtsskalen (bspw. ,,sehr gering bis sehr

hoch*) und Bewertungsskalen (z.B. ,sehr gut bis ungeniigend*).**®

Nachstehende Abbildung (Abbildung 41) fasst die in dieser Forschungsarbeit verwendeten
Skalentypen zusammen. Zusammenfassend werden in der vorliegenden Arbeit balancierte,
unipolare, forcierte®”, sechs- und vierstufige numerische Skalen mit verbalen

Beschreibungen der Pole sowie der einzelnen Abstufungen verwendet.

406 vgl. Albers et al. (2009), S. 73; vgl. Schnell/Hill/Esser (2011), S. 180f.

7 Durch eine nicht explizite Stellungnahme des Befragten geht nicht eindeutig hervor, ob diese als eine
Indifferenz (weder noch) oder Ambivalenz (sowohl als auch) zu interpretieren ist. Vgl. Kuf3 (2012), S. 173;
vgl. Sander (2004), S. 148.

48 ygl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 117ff.

% Forcierte Skalen beinhalten lediglich die Items mit den entsprechenden Ausprigungen und ,,zwingen® den
Probanden so eine Auspragung auszuwihlen. Im Gegensatz hierzu stehen sog. Ausweichkategorien, wie
z.B. ,,weiss nicht* oder ,,keine Angabe“, die auswertungstechnisch keinen Aussagegehalt aufweisen. Vgl.
hierzu weiterfithrend Weiber/Miihlhaus (2014), S. 117.
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Abbildung 41: Skalentypen

Ablehnung

Zustimmung

2

4

5

6

Zustimmungsskala

stimme tiberhaupt
nicht zu

trifft iiberhaupt nicht
zu

stimme voll und ganz
zu

trifft voll und ganz zu

Intensititsskala

tiberhaupt nicht
wahrscheinlich

sehr wahrscheinlich

Bewertungsskala

sehr unwichtig

sehr wichtig

Quelle: Eigene Erstellung.

Daneben wird zusétzlich zu den genannten Messmethoden auch auf eine Priaferenzmessung
mittels Rangordnungsverfahrens zuriickgegriffen.*'’ Insbesondere bei der Konzeption von
Zustimmungsskalen ist darauf zu achten, dass die korrespondierenden Aussagen als
,~Extremaussagen‘ formuliert sind, sodass eventuelle Missverstindnisse bei der Interpretation
der Probandenangaben weitestgehend vermieden werden kann. Durch die Nutzung
unterschiedlicher Skalen wird das kognitive Anspruchsniveau verteilt und eine Uberforderung
des Probanden vermieden. Zudem sind Skalen so auszuwdhlen, dass sie fiir eine gesamte
Fragebatterie Verwendung finden und innerhalb dieser kein Wechsel der Skalen notwendig

ist.*!!

Die Bestimmung der Variablen und Indikatoren ist notwendige Voraussetzung fiir die
Konzeption und Umsetzung des Messmodells, wobei sich grundsétzlich zwei Arten
differenzieren lassen. In Abhéingigkeit der Wirkungsrichtung der Verbindung zwischen dem
Konstrukts und seinem Indikator wird zwischen reflektiven und formativen Messmodellen

. 412
unterschieden.

Ein reflektives Messmodell zeichnet sich dadurch aus, dass ,[...] die
Auspriagung der beobachtbaren Variablen kausal durch die Latente verursacht werden. Damit
einher geht die Unterstellung, dass Verdnderungen der unbeobachtbaren Variable zu

Verinderungen aller beobachteten Indikatoren gleichermaBen [...] fihren.“*"> Am Beispiel der

410
411

Die konkrete Vorgehensweise wird im Rahmen der Auswertung ausfiihrlich dargelegt.

Auch muss an dieser Stelle bei der Anwendung der Likert-Skala die kognitive Anforderungen an den
Befragten, kritisch angemerkt werden; der Grad der kognitiven Anforderung liegt bei dieser Methode héher
als bei den anderen zwei Messskalen. Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 117f.

12 ygl. Fornell (1986), S. 224ff.; vgl. Bagozzi (1994), S. 317f.; vgl. Homburg/Giering (1996), S. 7.

43 Eberl (2004), S. 3.
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Kundenzufriedenheit als theoretisches Konstrukt wird deutlich, dass mdgliche Indikatoren
wie die Weiterempfehlungs- und Wiederkaufsabsicht kausal mit dem Konstrukt verkniipft

sind und etwaige Verinderungen widerspiegeln.*'*

Konkret ist ein reflektives Messmodell dadurch charakterisiert, dass die Indikatoren die nicht
vorhandenen empirischen Zahlenwerte des Konstrukts in Form von Messitems abbilden.*"
Durch die Eigenschaft der Indikatoren (Messitems) die latenten Variablen zu ,reflektieren,

416 C . .
“% oder ,eliciting*'” bezeichnet.*'® Nachstehende

werden diese als ,reflektiv®, ,.effects
Abbildung zeigt den schematischen Aufbau eines reflektiven Messmodells mit einer latenten

Variablen und zwei Indikatoren mit den entsprechenden Messfehlern (Abbildung 42).

Abbildung 42: Reflektives Messmodell

4 “ Mess- Indikator-

\\ - fehler _ /, Variable xI latente
:—_ Variable

4 “ Mess- Indikator- &

\._ fehler .’ Variable x,

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Edwards/Bagozzi (2000), S. 161.

Im Gegensatz dazu ist das wesentliche Charakteristikum eines formativen Messmodells, dass
das Konstrukt aus den Indikatoren resultiert und deshalb eine verdnderte Beziehungsrichtung
Vorliegt.419 In einem formativen Messmodell ,,[...] konstituiert sich also das Konstrukt aus den
es beeinflussenden Indikatoren. Damit stehen diese der latenten Variablen auch kausal

vor «420

Nachstehende Abbildung zeigt den schematischen Aufbau eines formativen
Messmodells mit einer latenten Variablen und zwei Indikatoren. Hierbei wird davon
ausgegangen, dass der Messfehler bei der latenten Variablen und nicht bei den einzelnen

Indikatoren liegt (Abbildung 43).

14 Vgl. Eberl (2004), S. 3.

13 ygl. Bollen (1989), S. 65; vgl. Edwards/Bagozzi (2000), S. 161; vgl. Nader (1995), S. 66.
¢ vgl. Bollen/Lennox (1991), S. 308.

7 Vgl. Rossiter (2002), S. 316.

18 Vgl. Fornell/Bookstein (1982), S. 441f.; vgl. Bollen/Lennox (1991), S. 306.

9 Vgl. Bagozzi (1982), S. 15.

420 Eberl (2004), S. 6.
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Abbildung 43: Formatives Messmodell

—————

Indikator-

Variable x;, \
Indikator-  |_—

Variable x,

fehler _.'

latente
Variable

LI}

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Edwards/Bagozzi (2000), S. 162.

Die Entscheidung, ob ein reflektives oder formatives Messmodell vorliegt, hingt im
Wesentlichen davon ab, welche inhaltliche Argumentation beziiglich der Kausalitétsrichtung
zwischen dem Konstrukt und den einzelnen Konstrukten zugrunde liegt. Dabei werden
verschiedene Ansidtze in der Literatur diskutiert, die einer Ermittlung der Kausalitétsrichtung
dienen.*”' In dieser Untersuchung liegt ein reflektives Messmodell vor, was sich zum einen
durch die Dominanz der reflektiven Modelle in der Marketingforschung und zum anderen
sachlogisch durch die zu interessierenden Konstrukte erkldren ldsst. Da die Indikatoren der
Konstrukte als Realisationen eines Faktors zu betrachten sind, der etwas Beobachtetes zur

Folge hat, liegt gemif Fornell/Bookstein ein reflektives Modell vor.**

Die konkrete Bestimmung der Indikatoren der reflektiven Messmodelle in dieser Arbeit
erfolgt in den nachfolgenden Abschnitten. Zunéchst dienen allerdings die Ergebnisse einer

Vorstudie der Konkretisierung der produktbegleitenden Dienstleistungen.

3.3.2 Vorstudie als Voraussetzung einer Operationalisierungsstrategie

Ausgangspunkt der Vorstudie zur Primérerhebung stellen die iiber 40 produktbegleitenden
Dienstleistungen dar, die im Rahmen der Vorstudie aus Abschnitt 2.2.2 eruiert wurden. Um
Redundanzen und Missverstdndnissen vorzubeugen, bezieht sich der Vorstudienbegriff im
weiteren Verlauf ausschlieBlich auf die Vorstudie zur Primirerhebung als Voraussetzung der

Operationalisierungsstrategie.

Vor dem Hintergrund des vielfiltigen Zusatzangebotes der Automobilhersteller stellt sich die

Frage, welche produktbegleitenden Dienstleistungen in die eigentliche empirische Erhebung

1 Fiir eine zusammenfassende Ubersicht, vgl. Eberl (2004), S. 16ff.
22 Vgl. Fornell/Bookstein (1982), S. 292; vgl. Eberl (2004), S. 18.
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aufgenommen werden (kdnnen). Denn eine vollumfiangliche Integration aller Leistungen ist
zum einen aus forschungsokonomischen Griinden aufseiten des Erhebungsdesigns
abzulehnen. Zum anderen ist es sowohl aus kognitiven als auch aus zeitlichen Griinden als
unwahrscheinlich anzusehen, dass ein Proband seine Einstellung zu tber 40
produktbegleitenden Dienstleistungen im Kontext der Kaufentscheidungsrelevanz abzugeben
vermag. Daher dient die Vorstudie der Identifikation jener produktbegleitender
Dienstleistungen, die aus Konsumentensicht einen besonderen Stellenwert einnehmen und
daher als besonders ,,wichtig® bei der Priferenzbestimmung einzuschétzen sind. Diese dienen
dann als Indikatoren zur Einstellung gegeniiber produktbegleitender Dienstleistungen in der
Hauptstudie (Abschnitt 3.3.2.1). Daneben wird der Frage nachgegangen, ob und inwiefern das
Angebot an produktbegleitenden Dienstleistungen von potenziellen Automobilkéufern

wahrgenommen wird und sich auf die Kaufabsicht auswirkt (Abschnitt 3.3.2.2).

3.3.2.1 Priferenz produktbegleitender Dienstleistungen

Das Erhebungsdesign der Vorstudie sieht eine schriftliche (Online-) Befragung vor, in der die
produktbegleitenden Dienstleistungen in thematischen Blocken zusammengefasst werden.
Dies dient dazu, sowohl den Befragten einen besseren Uberblick zu verschaffen als auch alle
iibergeordneten Kategorien — von Finanzierungsleistungen iiber Garantieleistungen bis hin zu

Versicherungsleistungen — inhaltlich abzudecken.

In dem Online-Fragebogen wird neben sozio-demographischen Informationen und
Erfahrungswerten bzgl. Automobil-Kaufentscheidungen insbesondere das Angebot
produktbegleitender Dienstleistungen empirisch untersucht. Hierzu werden den Probanden die
iiber 40 Dienstleistungen, den Phasen Mobilitdtsbeschaffung, -erhaltung, -sicherstellung und -
komfort zugeordnet, dargeboten und sie gebeten, bis zu fiinf der maximal acht vorgestellten
Leistungen in eine Reihenfolge zu bringen, die der personlich wahrgenommenen Wichtigkeit
entspricht. So ergibt sich ein personliches Ranking der wichtigsten produktbegleitenden
Dienstleistungen, die ihrerseits der eigentlichen Hauptstudie als Indikatoren und

Ausgangspunkt der Operationalisierung dienen.

Die Ergebnisse dieser ersten Vorstudie werden mit Haufigkeitstabellen analysiert.*”> Dabei

wird das Hauptaugenmerk auf das Ranking der produktbegleitenden Dienstleistungen gelegt.

2 Die deskriptive Statistik stellt keine Zusammenhinge zwischen den einzelnen Faktoren her und daher

werden keine Angaben beziiglich der Rentabilitdt oder Validitét erhoben.
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Insgesamt verzeichnet diese Vorstudie ein Gesamtsample von 123 Teilnehmern
(Bruttobeteiligung). Die Nettobeteiligung betrdgt 106 Fille, was einer Ausschopfungsquote
von 86,18% entspricht. Nach Bereinigung des Datensatzes konnen noch 103 Félle zur

Auswertung herangezogen werden.

Die ermittelte Wichtigkeit beziehungsweise Priferenzmessung der produktbegleitenden
Dienstleistungen wurde anhand eines Ranking per Drop and Down Funktion durchgefiihrt,
wobei mindestens drei bis maximal flinf produktbegleitenden Dienstleistungen nach
abnehmender Préferenz angeordnet wurden. Die Anordnung der Daten erfolgte zundchst nach
ihrer relativen und absoluten Hiufigkeit sowohl innerhalb des Dienstleistungsblocks als auch
iiber alle Dienstleistungs-Blocke hinweg. Dies bedeutet, es werden in diesem ersten Schritt
nur diejenigen produktbegleitenden Dienstleistungen betrachtet, welche sich auf dem ersten,
zweiten und dritten Platz befinden, und anschlieBend hinsichtlich der relativen
Stimmenanzahl innerhalb der ersten drei Platzierungen weiter analysiert. Als Richtlinie dient
hierbei der errechnete Mittelwert (MW — arithmetisches Mittel). Dabei ergibt sich folgende
Verteilung der hochsten Préferenzen iiber alle produktbegleitenden Dienstleistungen-Blocke
hinweg, die der Tabelle 7 zu entnehmen ist. Eine Anzahl von fiinf verschiedenen
produktbegleitenden  Dienstleistungen ~ wird  hinsichtlich ~der  Uberpriifung  der
Kaufwahrscheinlichkeit vorgesehen. (1=hochste Priferenz, 2=hoéhere Préferenz, 3=hohe

Priferenz).
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Tabelle 7: Wichtigkeit produktbegleitender Dienstleistungen (Kategorien)

Rang Kategorie an PBDL Prod.uktbe.gleltende Mittelwert
Dienstleistung
1 Probefahrt 1,88
Verkaufsleistungen

2 Kaufberatung 1,77
= ! . Ind1y1duelle 1,92
g Finanzierungsleistungen Inanzierungsrate
%D 2 Null-Prozent-Finanzierung 1,95
2
& Hersteller /
é ! Neuwagengarantie 2
% 2 SrrdEELbnEe Reparaturgarantie 2,62
|
2| 3 Mobilititsgarantie 2,98
g .
§ 1 Pannenhilfe / Pannenhilfe 2,07
.%) 2 Unfallleistungen Unfallhilfe 2,35
0
8 Kfz-Versicherung /
z : : Unfallversich 1,40
i Versicherungsleistungen M ERNASITICENEY
% 2 Ersatzwagen 2,40
=
5 1 Zulassung 2,16
En Komfortleistungen
NS 2 Abhol- und Bringservice 2,18
on
E 1 Inspektion 1,98

Wartungsleistungen Hauptuntersuchung /
2 . 2,09
Plakettenservice
1 Reparaturleistungen Scheibenreparatur 2,26

Quelle: Eigene Erstellung.

Da die Hauptstudie eine Anzahl von fiinf verschiedenen produktbegleitenden
Dienstleistungen vorsieht, koénnen nicht alle produktbegleitenden Dienstleistungen zur
Uberpriifung des Einflusses auf die Kaufwahrscheinlichkeit genutzt werden. Dies bedeutet
jedoch nicht zwangsldufig, dass die ersten fiinf préferierten produktbegleitenden
Dienstleistungen in die Hauptstudie integriert werden, sondern es einer kritischen Reflexion
von Theorie und Realitit bedarf, die eine Sinnhaftigkeit der einzelnen produktbegleitenden
Dienstleistungen und deren Einfluss als Kaufentscheidungskriterium hinterfragt. Demnach ist
eine logische Abgrenzung der produktbegleitenden Dienstleistungen notwendig. Hierbei
werden im Folgenden die produktbegleitenden Dienstleistungen nach ihrem Mittelwert

unabhingig des zugeordneten Blocks in aufsteigender Reihenfolge sortiert (Tabelle 8).
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Tabelle 8: Wichtigkeit produktbegleitender Dienstleistungen (Rangfolge)

Rang Pr‘;fi:ﬁ:gzig::it:;de Mittelwert
Kfz-Versicherung /

5 : Unfallversicherung gl
g 2 Kaufberatung 1,77
L
E 3 Probefahrt 1,88
S 4 Individuelle Finanzierungsrate 1,92
gﬁ 5 Null-Prozent-Finanzierung 1,95
é 6 Inspektion 1,98
g 7 Pannenhilfe 2,07
15}
AR N ohkenemsenice. 245
E 9 Hersteller / Neuwagengarantie 2,14
Eé” 10 Zulassung 2,16
é 11 Abhol- und Bringservice 2,18
% 12 Scheibenreparatur 2,26
3 Unfallhilfe 235
;o.z 14 Ersatzwagen 2,40
§ 15 Reparaturgarantie 2,62

16 Mobilitatsgarantie 2,98

Quelle: Eigene Erstellung.

Mit einem Mittelwert von 1,40 ist die KFZ-Versicherung/Unfallversicherung die am
hiufigsten und infolgedessen auch die als am wichtigsten deklarierte produktbegleitende

Dienstleistung.***

Damit einhergehend wird diese produktbegleitende Dienstleistung zur
Operationalisierung des reflektiven Messmodells herangezogen und letztlich in die

Konzeption der Hauptstudie aufgenommen.

Nach Anordnung der priferierten produktbegleitenden Dienstleistungen spielen die
Verkaufsleistungen durch den Hersteller in der Phase der Mobilititsbeschaffung’ eine
dhnlich wichtige Rolle fiir die Befragten. Insbesondere die personliche Kaufberatung beim
Hindler (MW = 1,77) und die Probefahrt (MW = 1,88) sind fiir den potentiellen K&ufer von
hoherer Bedeutung. Eine Probefahrt kann i.d.R. bei Kaufinteresse durchgefiihrt werden und

auch auf eine Kaufberatung wird in den meisten Fillen nicht verzichtet. Es erscheint nahezu

4 Insgesamt 55 Probanden (n = 83) positionierten die KFZ-Versicherung/Unfallversicherung an oberste

Stelle. Mit n = 83 ist die Anzahl der Probanden gemeint, die diese Frage beantwortet haben.
25 Vgl. hierzu Abschnitt 2.2.2.
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unwahrscheinlich, dass ein potentieller Kaufer diese bei einem Neufahrzeug nicht in
Anspruch nehmen kann. Dies fiihrt zu der Uberlegungen, ob sowohl die Kaufberatung als das
Angebot einer Probefahrt Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit nehmen kénnen. Vielmehr
kann unterstellt werden, dass diese Dienstleistungen vielmehr als Assoziation im Kaufprozess
gelten und als selbstverstidndliche Basisleistung angesehen werden. Der damit gewiinschte
Effekt zur Erhdhung der Kaufwahrscheinlichkeit wird daher als gering eingeschiitzt. Ahnliche
Erkenntnissen wurden bereits im zweiten Kapitel diskutiert. Aufgrund dessen werden
Kaufberatung und Probefahrt von der Ubertragung in die Hauptstudie ausgeschlossen und

nicht als moglicher Indikator herangezogen.

Ebenfalls in der Phase der Mobilititsbeschaffung wird den Finanzierungsleistungen eine hohe
Bedeutung zugesprochen. Die Ergebnisse der Vorstudie belegen, dass die
Finanzierungsangebote gegeniiber den Leasingangeboten, sowohl in Form der individuellen
Finanzierungsrate (MW = 1,92) als auch der Null-Prozent-Herstellerfinanzierung (MW =
1,95) bevorzugt werden. Da die Mittelwerte jedoch nur sehr gering voneinander abweichen,
werden beide Auspragungen der Finanzierungsleistung in die Hauptstudie integriert. Zudem
wird davon ausgegangen, dass angebotene Finanzierungsmdglichkeiten einen positiven

Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit implizieren.

Des Weiteren liegen die Praferenzen der Probanden bei produktbegleitenden Dienstleistungen
der Phase Mobilitdtserhaltung auf der drei- bis fiinf Jahre Hersteller-/Neuwagengarantie,
Reparaturgarantie  sowie  Mobilitdtsgarantie.  Wenngleich die  Reparatur  und
Mobilititsgarantie eine geringere Préiferenz erfahren als bspw. die Durchfiihrung der Prozesse
zur Fahrzeugzulassung, werden diese dennoch in eine Anzeige integriert, da eine
Garantieleistung mit einer Risikominimierung einhergeht und sich dies positiv auf die
Kaufwahrscheinlichkeit auswirken kann. Einen weiteren Impuls zur Implikation der
Garantieleistung wird darin gesehen, dass das Preis-Leistungsverhéltnis ein bedeutsames
Kaufkriterium darstellt und eine Garantieleistung dahingehend als Einsparung von
Folgekosten gesehen werden kann, dass sie ein Sicherheitsgefiihl aufseiten des Nachfragers
auslost und somit gegebenenfalls die Kaufwahrscheinlichkeit erhoht. Die produktbegleitende
Dienstleistung der Scheibenreparatur, die explizit im Angebot des GroBteils der Hersteller
inkludiert ist, wird nicht gesondert aufgegriffen, sondern der bereits erwihnten

Reparaturgarantie zugeordnet.
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Der Tabelle 8 kann ebenfalls entnommen werden, dass ein Teil der produktbegleitenden
Dienstleistungen im engen Zusammenhang mit der (technischen) Absicherung des PKW steht
und somit zur Phase der Mobilititssicherstellung zahlt. Insbesondere die Pannen- und
Unfallhilfe hat innerhalb ihrer Kategorie eine hohe Priferenz erlangt. Aus zwei Griinden wird
allerdings auf eine Aufnahme in die Hauptstudie verzichtet. Erstens hebt das Angebot der
Pannen- und Unfallhilfe die technische Bereitstellung des Dienstes hervor (,,per Anruf*, ,,per
Notfallknopf*) und weniger die Leistung als solche. Zweitens konnte ebenfalls durch die
Vorstudie festgestellt werden, dass die Mitgliedschaft in einem Automobilclub (z.B. ADAC,
ACV, AvD) eine verzerrende Wirkung auf die Wahl dieser beiden mobilititssichernden
Leistungen hat. Die Erkldrung hierfiir liegt im Leistungsportfolio eben dieser Automobilclubs,
die ihren Mitgliedern eine Pannen- und Unfallhilfe anbieten. Davon auszugehen ist, dass diese
zur Beeinflussung der Kaufwahrscheinlichkeiten beitragen. Um solche und &hnliche
Verzerrungseffekte bei der Hauptstudie zu verhindern, wird auf die Aufnahme dieser beiden

Leistungen verzichtet.

Bis auf die Leistungen der Durchfiihrung der Prozesse zur Fahrzeugzulassung (MW = 2,16)
sowie Abhol- und Bringservice (MW = 2,18) sind keine der produktbegleitenden
Dienstleistungen der Phase Mobilititskomfort von den Probanden ausgewéhlt worden. Gegen
eine Aufnahme auch dieser beiden Leistungen spricht, dass diese in keinem Zusammenhang
zu den Kaufkriterien der Vorkaufphase stehen. Zwar konnen sie als attraktive
Komfortleistungen deklariert werden, nicht aber produktbegleitende Dienstleistungen die vor
dem Hintergrund der Forschungsfrage die Kaufabsicht bzw. Kaufwahrscheinlichkeit

beeinflussen.

3.3.2.2 Wahrnehmung produktbegleitender Dienstleistungen

Neben der Préferenzanalyse der produktbegleitenden Dienstleistungen wurde zudem das Ziel
verfolgt, empirisch abgeleitete Aussagen zur Wahrnehmung der Leistungsangebote treffen zu
konnen.

So gaben z.B. insgesamt 78,1% (n = 75)*°

an, dass sie iiber ein solch breites Angebot an
produktbegleitenden Dienstleistungen keine Kenntnis haben. Dariiber hinaus wurde

ausgesagt, dass die meisten der aufgezeigten produktbegleitenden Dienstleistungen in ihrer

26 Die unterschiedliche Zahl der Stichprobe (n) ergibt sich aus der Freiwilligkeit der Beantwortung einzelner

Fragen. Konkret sind keine Pflichtfragen im Fragebogen vorhanden, weshalb sich ,,n“ von Frage zu Frage
dndern kann. Um dennoch robuste Aussagen treffen zu kénnen, wurde entsprechend das ,,n* angegeben.

158



Art und Auspriagung, also welche konkrete Leistung diese Dienstleistung umfasst, unbekannt
waren. Dementsprechend haben gaben lediglich 21,9% (n = 75) an, dass sie liber das Angebot

an produktbegleitenden Dienstleistungen Kenntnis hatten.

42,6% (n = 75) der Befragten gaben dennoch an, dass zumindest einige der
produktbegleitenden Dienstleistungen bekannt waren, insbesondere die
Finanzierungsmoglichkeiten. Dies ldsst sich auch an den préferierten produktbegleitenden
Dienstleistungen erkennen, wovon der grofite Teil bereits in der Werbungen (TV, Rundfunk,
Plakat etc.) publiziert wurde und demgemill davon ausgegangen werden kann, dass diese
produktbegleitenden Dienstleistungen bewusst oder unbewusst bereits vom Konsumenten

wahrgenommen wurden.

Vor dem Hintergrund einer Bedarfsbestimmung beziiglich solcher Dienstleistungen ist
festzuhalten, dass 45,2% (n = 75) angaben, dass sie die von ihnen favorisierten
produktbegleitenden Dienstleistungen nicht im Zusammenhang mit ihrem jetzigen PKW in
Anspruch nehmen konnen. Bei der konkreten Nachfrage, ob eine produktbegleitende
Dienstleistung (kiinftig) bevorzugt wiirde, &uBerten 89,5% (n = 76) den Wunsch, die

produktbegleitenden Dienstleistungen bei einem Neuwagen nutzen zu konnen.

Diesbeziiglich lasst sich zudem feststellen, dass produktbegleitende Dienstleistungen einen
nicht zu unterschétzenden Einfluss auf die Markenwahl und auf den Kaufzeitpunkt auszuiiben
scheinen.*?” Knapp zwei Drittel der Befragten (62,7%; n = 67) wiirden ihren nichsten PKW
zu einem fritheren Zeitpunkt als urspriinglich beabsichtigt erwerben, wenn dies mit einem
besonderen Angebot an produktbegleitenden Dienstleistungen einher ginge.** Zudem ist aus

der Aussage ableitbar, dass 65,8% (n = 73) der Befragten eine andere Marke wiahlen wiirden,

7 Nach Angaben der Befragten besitzen 80,6 % (n = 84) einen eigenen PKW, wovon 17,5% die Automarke

VW bevorzugen, gefolgt von BMW (16,5%) und Audi (9,7%). Daneben kann die Premiummarke
Mercedes-Benz, Ford und Opel jeweils 4,9% verzeichnen. Des Weiteren verteilt sich der restliche Besitz
auf Seat, Skoda, Smart, Renault, Nissan, Mazda, Toyota, Mini, Volvo sowie Marken des Luxussegmentes
Jaguar und Porsche. Zwar wird auf die Marken nicht explizit eingegangen, dennoch zeigt die Verteilung,
dass sowohl Marken des Luxus- und Premiumsegmentes als auch des Value-Brands-Segmentes vertreten
sind, was zu der Annahme fiihrt, dass unterschiedliche Anspriiche an produktbegleitenden Dienstleistungen
gestellt werden, die sich in den Priaferenzen widerspiegeln, wobei die Marken des Value-Brands-Segment
am héufigsten vertreten sind.

Insgesamt besitzen 27,2% (n = 84) einen PKW, der nicht élter als ein Jahr ist. Hingegen besitzen 13,7%
einen PKW der nach 2007 erworben wurde und somit mindestens sieben Jahre alt ist. Der dlteste PKW
wurde 1998 erworben und weist somit eine Haltungsdauer von 16 Jahren auf. Diese Zahlen sind mit
vorangegangenen Studien vergleichbar, die eine durchschnittliche Haltungsdauer von ca. sechs Jahren
aufzeigen und die eine Messung des Einflusses von produktbegleitenden Dienstleistungen auf den
Kaufzeitpunkt interessant erscheinen lassen.

428
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wenn sie damit einhergehend die préferierten produktbegleitenden Dienstleistungen

angeboten bekdmen und somit in Anspruch nehmen kdnnten.

Zu der Frage nach der bisherigen Anzahl der PKW gaben 17,8% (n = 73) an, dass der jetzige
PKW auch gleichzeitig der erste ist. 24,7% besitzen bereits ihren zweiten PKW und 20,5%
bereits ihren dritten. Infolgedessen haben 37% derzeit mehr als vier Automobile besessen und
verfligen so annahmegemal iiber ein bestimmtes Mal3 an (Kauf-) Erfahrung, da mehr als ein
Kaufentscheidungsprozess durchlaufen und abgeschlossen wurde. Da angenommen werden
kann, dass das erste Auto zur dauerhaften Nutzung zur Verfiigung steht, ohne dass tatsdchlich
ein Kaufentscheidungsprozess damit verbunden war oder z.B. ein Geschenk ist, gilt ein
Automobilbesitzer bis zum zweiten Fahrzeug als unerfahrener Kdufer. Ab dem dritten
Fahrzeug liegt ein erfahrener Kéufer vor, der je nach Anzahl bisheriger Kaufentscheidungen
zusitzlich unterteilt werden kann (z.B. einfach bis hocherfahrener Kéufer). Dies ergibt
zundchst eine Verteilung von 31 unerfahrenen (42,5%) und 42 (57,5%) erfahrenen PKW-

Kéaufern.

Dariiber hinaus wiirden 63,8% (n = 73) einen Neuwagen statt eines Gebrauchtwagens
erwerben, wenn sie dafiir die produktbegleitenden Dienstleistungen nutzen konnten.
Weiterhin kann davon ausgegangen werden, dass Gebrauchtwagen je nach Fahrzeugalter eine
hohere ~ Wahrscheinlichkeit  hinsichtlich der Anfidlligkeit von Reparaturen und
Verschleiflerscheinungen aufweisen, als dies bei Neuwagen zutrifft. In den wenigsten Féllen
kann sich der Konsument bei Gebrauchtwagen, insbesondere bei einem Kauf iiber den
privaten Gebrauchtwagenmarkt, durch Garantieleistungen oder anderen Sicherungsleistungen

gegen anfallende Kosten absichern.**’

Dennoch befiirchten 84,3% (n = 73) der Befragten, dass der Preis fiir die produktbegleitenden
Dienstleistungen zu hoch ist und wiirden demnach auf eine Nutzung dieser verzichten.
Demgegeniiber wiirden 93,2 % (n = 73) produktbegleitenden Dienstleistungen in einem Paket

zu einem fixen Preis bevorzugen.

Bereits nach Auswertung dieser Vorstudie wird ersichtlich, dass (potentielle)
Automobilkdufer bzw. Automobilbesitzer und Nutzer einerseits nur in einem geringen

Ausmal} lber Wissen zu angebotenen produktbegleitenden Dienstleistungen in der

#%  Zudem konnen Vorteile bei einem Neuwagen darin gesehen werden, dass die Finanzierung individueller

gestaltet werden kann und zudem andere Dienstleistungen in Anspruch genommen werden konnen.
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Automobilbranche verfiigen. Andererseits zeigen die Ergebnisse auch, dass ein Bedarf
aufseiten der Konsumenten identifiziert werden kann und in einem gewissen Ausmal} bereits
ein Differenzierungspotenzial aufseiten der Automobilhersteller erkennen ldsst. Die
unzureichenden Kenntnisse hinsichtlich der Leistungsversprechen produktbegleitender
Dienstleistungen konnen zu Unsicherheit beziiglich der Inanspruchnahme fiihren.
Insbesondere die Hohe des preislich fixierten Entgeltes der produktbegleitenden
Dienstleistungen hélt eine hohe Anzahl der Befragten von deren Nutzung ab, obwohl der
Bedarf und der Wunsch nach Inanspruchnahme vorhanden sind. Infolgedessen fiihrt dies zu
der Annahme, dass potentielle Autokdufer iiber alle produktbegleitenden Dienstleistungen in
Kenntnis gesetzt werden sollten, um deren Kaufentscheidung beeinflussen zu kdnnen.
Infolgedessen sollten die Informationen die Beschreibung der eigentlichen Leistung, d.h. was
eine spezifische produktbegleitenden Dienstleistungen konkret impliziert, beinhalten.
Weiterhin sollten sie auch aufzeigen, welcher Kostenaufwand mit der Inanspruchnahme

einhergeht.

Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass diese ersten Erkenntnisse zur
Wahrnehmung und zur Préferenzbildung produktbegleitender Dienstleistungen in die

Konzeption der Hauptstudie einflieBen.

3.3.3 Bestimmung der Indikatoren zu den einzelnen Messmodellen

In der vorliegenden Forschungsarbeit sind ausgehend von den beiden Szenarien insgesamt
sechs reflektive Messmodelle zu operationalisieren und mit potenziellen, sachlogisch
begriindeten Messitems zu versehen. Dabei wird die Einstellung gegeniiber
produktbegleitenden Dienstleistungen gemill den obigen Ausfiihrungen nach der Kaufphase

gesondert betrachtet:

* Einstellung und Bewertung des momentanen PKW (Szenario 1 und 2)

* Nutzung und Wichtigkeit des momentanen PKW (Szenario 1 und 2)

* FEinstellung: produktbegleitende Dienstleistungen der Pre-Sale-Phase (Szenario 1)

* Einstellung: produktbegleitende Dienstleistungen der After-Sale-Phase (Szenario 1)
®* Wahrgenommenes Risiko (Szenario 2)

® Grund gegen einen Kauf (Szenario 2)
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Dabei werden die sechs Messmodelle in den Abschnitten 3.3.3.1 bis 3.3.3.5 néher betrachtet
und die Indikatoren bestimmt. AnschlieBend erfolgt die Operationalisierung der
Kaufwahrscheinlichkeit, damit diese zieladdquat mittels eines geeigneten Messverfahrens

analysiert werden kann (Abschnitt 3.3.3.6).

3.3.3.1 Indikatoren zur Einstellung und Bewertung des momentanen PKW

Die Einstellung und Bewertung soll nicht nur eine Auskunft iiber die subjektive Zufriedenheit
oder Unzufriedenheit mit dem momentanen PKW geben, sondern dariiber hinaus eine
indirekte Werteinschdtzung des Probanden hinsichtlich des PKW liefern. Dahingehend
werden nicht nur Eigenschaften und Leistungsmerkmale oder Erwartungen analysiert,
sondern auch indirekte Erfahrungen mit produktbegleitenden Dienstleistungen im Bereich der
Nachkaufphase empirisch erhoben. Das heiit der Proband wird indirekt auf diese
produktbegleitenden Dienstleistungen aufmerksam gemacht, sodass er erkennt, welche
produktbegleitenden Dienstleistungen er nutzen konnte, falls er diese bisher noch nicht
beansprucht. Dadurch kann moglicherweise eine Nachkauf-Dissonanz bei der Person
hervorgerufen werden. Hierzu dienen sowohl Fragen beziiglich bisheriger Werkstattbesuche
oder die Inanspruchnahme von Pannendiensten als auch das Auftreten von Méngeln. Des
Weiteren stehen die Behebung von Garantieschdden und bisherige Investitionen in den
derzeitigen PKW in Form von erhdhten Reparaturkosten als Indikatoren der Einstellung.
Hierdurch soll beim Konsumenten ein Bewusstsein dariiber entstehen, ob das Auto dem von
ihm subjektiv empfundenen Wert entspricht oder ob hiufiger Reparaturen auftreten und somit
Kosten entstehen; der Indikator des Wiederverkaufswert ist ebenfalls Bestandteil des
Konstrukts. Ebenso werden nach Méngeln des momentanen PKW gefragt und in diesem
Zusammenhang produktbegleitenden Dienstleistungen, die praventiv solcher Méngel
entgegenwirken, in Form von Mobilititsgarantien, Garantieverldngerung, Reparatur- und

Wartungsgarantie, aufgezeigt.

Somit verfolgt dieses Konstrukt einerseits das Ziel, dem Konsumenten den Wert des
derzeitigen PKW wahrnehmen zu lassen. Andererseits konnen so dem potenziellen
Autokdufer eventuelle Vorteile von produktbegleitenden Dienstleistungen verdeutlicht
werden, die z.B. im Fall von vermehrt auftretenden Méngeln zur Kostenreduktion beitragen
und daher positiv auf die Zufriedenheit einwirken konnen. Das so operationalisierte
Messmodell (kurz: ,,Bewertung des momentanen PKW*) mit den jeweiligen Indikatoren (in

Form der Variablennamen) sind in der nachstehenden Abbildung (Abbildung 44) dargestellt.
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Abbildung 44: Indikatoren des Messmodells ,,Bewertung des momentanen PKW*

N

Alt_Reparaturen [ Ich musste schon kleinere Reparaturen an diesem PKW vornehmen lassen

Alt Werkstatt Mein PKW war schon hdéufig in der Werkstatt.

.

Ich musste schon héufig den Pannendienst kommen lassen.

Alt_Panne ]

J

Alt_Garantie Ich habe an diesem PKW schon mehrere Garantieschiden beheben lassen.

.

Alt_Mingel ]
Bewertung des

|
|

|

I

|

|

|

|

Ich verfiige gliicklicherweise iiber eine Garantieverldngerung von iiber drei

Alt_Garantieverldngerung Jahren

Ich verfiige gliicklicherweise iiber eine Mobilititsgarantie, falls ich mal

Alt_GaranticMobi ] eine Panne oder Unfall habe.

N

Alt GarantieRep Ich verfiige gliicklicherweise iiber eine Reparatur und Wartungsgarantie.

J

Alt_RepKosten ] Mein PKW kostet mich jihrlich erhhte Reparaturkosten.

N

Mein PKW weist mehrere kleine Mdngel auf. ]

Alt_ Wiederverkauf

Den Wiederverkaufswert meines jetzigen PKW schitze ich als hoch ein.

Quelle: Eigene Erstellung.

Zudem sind auch die korrespondierenden Statements, die durch entsprechende Rating-Skalen
eine Messung zulassen, in die Abbildung aufgenommen. Die Pfeilrichtung hebt die
Wirkungsrichtung hervor und betont das Vorliegen reflektiver Messmodelle. Am Beispiel des
Indikators ,,Haufigkeit des Werkstattbesuchs* mit dem Variablennamen ,,Alt Werkstatt™ wird
ein Proband gebeten Stellung zum Statement ,,Mein PKW war schon hiufig in der Werkstatt.*
zu nehmen; hierzu steht eine sechsstufige, unipolare Skala von ,.trifft voll und ganz zu* bis

Wrifft tiberhaupt nicht zu “ zur Verfiigung.

3.3.3.2 Indikatoren zur Nutzung und Wichtigkeit des momentanen PKW

Die Nutzung des Automobils wird anhand der Griinde fiir die Nutzung ermittelt. So wird der
Konsument aufgefordert, die jeweiligen Griinde fiir seinen Gebrauch und seine Nutzung mit
WPifft voll und ganz zu* bis trifft iiberhaupt nicht zu* anzugeben. Daraus wird der Median
errechnet und somit kann schlussendlich neben den Griinden auch die Aussage getroffen
werden, inwiefern die Nutzung des PKW fiir das Individuum von Bedeutung ist. Treffen z.B.
alle Griinde ,,voll zu®“, so kann davon ausgegangen werden, dass die Nutzung als wichtig
empfunden wird. Hierbei werden unterschiedliche Moglichkeiten der Nutzung aufgezeigt.

Diese beinhalten neben beruflichen Griinden (z.B. Weg zur Arbeit) auch die Nutzung als
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Freizeitbeschéftigung (z.B. Hobby, Spall am Fahren, Ausfliige) als auch die Nutzung fiir das

»alltigliche Leben* (z.B. Einkdufe, Besorgungen).

Das operationalisierte Messmodell ,,Nutzung und Wichtigkeit des momentanen PK

(13

mit

den jeweiligen Indikatoren (Variablennamen) sowie Statements sind in der nachstehenden

Abbildung (Abbildung 45) dargestellt.

Abbildung 45: Indikatoren des Messmodells ,,Griinde fiir die Nutzung*

N

-

(.

Weg zur Arbeitsstelle / Universitdt.

-

(.

Heimreise und Pendeln

-

(.

Reisen und Familienurlaub

-

(.

Ausfliige und Kurztrips

-

(.

Einkauf und Besorgungen

G_Arbeit
J
S
G_Pendeln
J
Y
G_Reise
J
S
G_Ausflug
J
( A
G_Einkauf
(. J
( A

G_Unabhingig

Vs
(.

-

(.

Unabhdngigkeit und Flexibilitdt

Nutzung und Wichtigkeit

des momentanen PKW 1 N (
G_Bequem Bequemlichkeit
(. J U
( N\
G Zeit Zeitersparnis
(. J U
N\
G_OV Vermeidung offentlicher Verkehrsmittel
J U
N\
G_Status Auto als Statussymbol
J U
N\
G_Freude Fahrfreude
J U
N\
G_Hobby Hobby

(.

Quelle: Eigene Erstellung.

3.3.3.3 Indikatoren zur Einstellung gegeniiber produktbegleitenden Dienstleistungen der

Pre-Sale- und After-Sale-Phase

Fir die Konstrukte zur Messung der Einstellung gegeniiber

produktbegleitenden

Dienstleistungen dienen erneut die bereits von Herstellern angebotenen Leistungen iiber die

Phasen der Mobilititsbeschaffung, -erhaltung sowie -sicherstellung hinweg. Wie bereits im

Rahmen der Vorstudie aus Abschnitt 2.2.2 sowie der Vorstudie aus Abschnitt 3.3.2 werden

die préferierten produktbegleitenden Dienstleistungen der ersten drei Ringe der einzelnen

Dienstleistungsblocke als potenzielle Indikatoren herangezogen. Wesentlicher Vorteil dieser
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Vorgehensweise ist, dass sowohl das Strukturgleichungsmodell als auch die
Forschungsstrategie der Kausalanalyse die Aufnahme einer Grof3zahl von Indikatoren erlaubt.
Durch die konkrete Auswertungsphase werden dann durch entsprechende Operationen die
Anzahl sukzessive reduziert, bis nur noch jene Indikatoren im Messmodell enthalten sind, die

einen tatsdchlich messbaren Einfluss haben.

Das operationalisierte Messmodell ,,Einstellung gegeniiber der produktbegleitenden
Dienstleistung der Vorkaufphase (Pre-Sale) mit seinen flinf Indikatoren inkl.

Variablennamen sowie Statements sind in der nachstehenden Abbildung (Abbildung 46)

dargestellt.
Abbildung 46: Indikatoren des Messmodells ,,Pre-Sale
Pre Kaufberatung ] [ Kaufberatung persénlich beim Héndler
Pre_Probefahrt Probefahrt
Einstellung zu PBDL der

Pre-Sale-Phase

Pre_IndFinanzierung Individuelle Finanzierungsrate, -laufzeit, -anzahlung

Pre Leasing Individuelle Leasingrate, -laufzeit, -anzahlung

Pre NullFinanzierung ] [ Null-Prozent-Finanzierung ]

Quelle: Eigene Erstellung.

Nach dem gleichen Schema erfolgt die Operationalisierung der Indikatoren des Messmodells
,Einstellung gegeniiber der produktbegleitenden Dienstleistung der Nachkaufphase (After-
Sale)*, das in Abbildung 47 dargestellt ist.
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Abbildung 47: Indikatoren des Messmodells ,,After-Sale “

After_Erstzwagen ] [Ematzwagenxervice (Unfall/Diebstahl) ]
After_Ersatzmobil ] [ Ersatz-Mobilitit (egal ob durch Bahn, Taxi, Ersatzwagen) ]
After HolBring ] [ Abholung des Fahrzeuges an IThrem Wahlort und Zuriickbrigen ]
After_Zulassung ] [ Durchfiihrung der Prozesse zur Fahrzeugzulassung. ]
After_Elektronik ] [ Reparatur der Elektronik ]
After Versicherung ] [KFZ—Versicherung (Unfallversicherung) ]
After_Garantie ] [ Hersteller-/Neuwagengarantie drei bis fiinf Jahre ]
Einstellung zu PBDL der
After-Sale-Phase
After Lack ] [ Lack- und Dellenreparatur ]
After_Reparaturgarantie ] [Repamturgamntie ]
After_ Mobilgarantie ] [ Uneingeschrdnkte Mobilititsgarantie (jederzeit mobil sein) ]
After HU ] [Hauptuntersuchung/Plaketlenser’vice) ]
After Inspektion ] [Inspektion ]
After Notfallruf ] [ Pannenbhilfe/Unfallhilfe (durch Anruf einer Hotline) ]
At Notukopt | Sl il s s Aoty i e |

Quelle: Eigene Erstellung.

Fiir alle Indikatoren gilt, dass auch die Wichtigkeit der produktbegleitenden Dienstleistungen
mit Hilfe einer Ratingskala gemessen wird, die durch von ,, weniger wichtig* bis zu ,,sehr

wichtig“ reicht.

3.3.3.4 Indikatoren zum wahrgenommenen Risiko

Wie im Rahmen des zweiten Kapitels gezeigt, sind insbesondere extensive
Kaufentscheidungen mit einer erhdhten finanziellen Belastung verbunden. Diese kann dazu
fiihren, dass der (potenzielle) Kéufer von einem Kauf absieht und Alternativen zu einem
eigenen PKW wihlt. Dies entspricht dem im Abschnitt 3.2.2 dargelegten zweiten Szenario

ohne konkrete Kaufabsicht.

Allgemein konnen die (Kauf-) Risiken — welche vom Konsumenten im Zusammenhang mit
einer Kaufentscheidung wahrgenommen werden — verschieden ausgeprigt sowie

unterschiedlich begriindet sein. Diese Vielfaltigkeit schldgt sich in spezifischen Risikoarten
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nieder, die neben dem finanziellen Risiko, insbesondere das funktionale, das psychologische,

das physische, das soziale sowie das zeitliche Risiko umfassen.*’

Hinsichtlich Kosten sowie finanzieller Belastung im Kontext des Automobilkaufs steht das
finanzielle Risiko im Fokus. Es entsteht nicht nur durch die ,,direkt mit der Investition
verbundenen Kosten, sondern auch durch die Probleme der ex-ante Beurteilung des Preis-
Leistungsverhiltnisses von Produkten und Dienstleistungen. Eng verkniipft ist dabei das
funktionale Risiko, da es sich mit den Auswirkungen von mangelnder Bediirfnisaddquanz
einerseits und mit etwaigen Fehlfunktionen des Produktes auseinandersetzt. Hierbei sieht sich
der Konsument dem Risiko ausgesetzt, dass das Automobil durch Reparaturnotwendigkeiten
zum einen direkte (Reparatur-/Wartungs-) Kosten als auch indirekte Kosten durch (zeitlichen)

Mehraufwand verursacht.**!

Das mit dem Automobil (und mit dessen Nutzung), primér emotional verbundene Unfallrisiko
zielt auf das psychologische, mehr aber noch auf das physische Risiko ab. Letztgenanntes

,[...] besteht, wenn die Gesundheit, Vitalitit oder die korperliche Kraft in Gefahr sind.“**

Mit dem Indikator ,,Personlichkeit (Variablennamen: KK Personlichkeit) hingegen wird
hauptséchlich das soziale, teilweise auch das psychologische Risiko operationalisiert. Soziales
Risiko liegt vor, wenn die (soziale) Anerkennung in Gefahr zu sein scheint. Dies betrifft
insbesondere Kaufentscheidungen von Produkten, die als Statussymbole gelten; dies liegt
idealtypisch bei Automobilen vor. Das operationalisierte Messmodell ,,Wahrgenommenes
Risiko* mit den jeweiligen Indikatoren sowie Statements sind in der nachstehenden

Abbildung (Abbildung 48) dargestellt.

Abbildung 48: Indikatoren des Messmodells ,,Wahrgenommenes Risiko*

N N\

KK Finanzrisiko Finanzielles Risiko.
AN J
N\ N\
KK Kosten Anfallende Kosten fiir Reparatur und Wartung.
Wahrgenommenes Risiko J \ J
zu Kauf/Wiederkauf N ( h
KK Unfallrisiko Unfallrisiko ist mir zu hoch.
AN J
N\ N\
KK Personlichkeit Der PKW spiegelt nicht meine Persénlichkeit wider.

J U J

Quelle: Eigene Erstellung.

9 ygl. Schiffman/Wiesenblit (2015), S. 143f.; vgl. Solomon (2015), S. 65.
1 Vgl. Foscht/Swoboda/Schramm-Klein (2015), S. 96.
432 Foscht/Swoboda/Schramm-Klein (2015), S. 96.
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Im engen inhaltlichen Zusammenhang stehen hier jene Griinde, die gegen einen Neukauf

eines PKW sprechen, und werden im niachsten Abschnitt thematisiert.

3.3.3.5 Indikatoren zu Griinde gegen einen Kauf

Das wahrgenommene Risiko wird in der vorliegenden Arbeit nicht als einziges Merkmal
gegen eine Kaufintention angesehen, sondern es werden auch subjektive Griinde betrachtet,
die einen Autokauf ausschlieBen. Dabei werden insbesondere Alternativen zu einem eigenen
PKW in das Entscheidungskalkiil einbezogen. Demnach kann die Nutzung oOffentlicher
Verkehrsmittel, Mitfahrgelegenheiten oder Car-Sharing dazu beitragen, auf das eigene Auto
zu verzichten. AuBerdem kann das momentane Auto ausschlieBlich aus
Bequemlichkeitsgriinden o. 4. genutzt werden, die der Nutzer zukiinftig nicht mehr zu nutzen
bereit ist. Hierbei erfolgt die Integration dieser Uberlegungen ebenfalls durch Statements mit
Ratingskalen, um verschiedene Griinde gegen einen Kauf durch ein Messmodell abbilden zu

konnen.

Abbildung 49: Indikatoren des Messmodells ,,Griinde gegen einen Kauf*

N\ N

KK Zusatzleistung Es werden mir zu wenige Zusatzleistungen angeboten
J . J
N\ N\

KK _Fahrtiichtig Ich fahre mein Auto bis es nicht mehr fahrtiichtig ist.
J \C J
G . d . N\ N\
[r{t;nu ;VgligdZ;IZZ;n KK _OVNutzung 1 Ich nutze ausschlieflich offentliche Verkehrsmittel. )
N\ N\
KK Notwendigkeit Ich bendtige keinen eigenen Privat-PKW.
AN J
) . . v . )
KK-MFG Ich nutze ﬁauptsachlzch Mitfahrgelegenheiten oder
L Car-Sharing.

Quelle: Eigene Erstellung.

GemiB den bisherigen Uberlegungen beziehen sich die Griinde auf die Nutzungsphase des
Automobils; im Rahmen der Ausfiihrungen des vierten Kapitels werden die Griinde einer

detaillierteren Betrachtung unterzogen.

3.3.3.6 Operationalisierung der Kaufwahrscheinlichkeit

Neben den sechs Messmodellen und deren Indikatoren, ist es ebenfalls notwendig, die
,Kaufwahrscheinlichkeit* eines neuen PKW zu operationalisieren. Wie bereits erldutert

handelt es sich hierbei sowohl um eine Pradiktor- als auch Kriteriumsvariable.
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Mit zunehmender Konkretisierung einer Kaufabsicht steigt auch die Kaufwahrscheinlichkeit.
Bei der Automobil-Kaufentscheidung bedeutet dies, dass sich die alternative Markenauswahl
verengt und der Konsument die Segmente zu Marke und Modell eingrenzt. Einhergehend
hiermit nehmen besonders Fragen der Finanzierung einen zentralen Stellenwert bei der
extensiven Entscheidung ein. Daher sind im Ubergang der Kaufabsicht zur
Kaufwahrscheinlichkeit sowie zu einem konkreten Kaufzeitpunkt die produktbegleitenden

Dienstleistungen anzusiedeln.

AuBert sich daher der Befragte zu einer positiven Kaufabsicht, soll untersucht werden, ob sich
durch produktbegleitende Dienstleistungen neben der Kaufwahrscheinlichkeit auch der
Kaufzeitpunkt positiv, im Sinne eines verfrithten Eintreten des Kaufes, beeinflussen ldsst. Fiir
die Operationalisierung gelten zunichst die bereits erwdhnten Determinanten einer
Kaufabsicht und dariiber hinaus die Angaben iiber den nichsten Kaufzeitpunkt. Da die
Kaufintention voraussichtlich in den wenigsten Féllen von den Probanden mit einem fixen
Termin angegeben werden kann und dies zu Abbriichen der Befragung flihren konnte, werden
stellvertretend Zeitrdume vorgegeben. Ebenfalls wird die zukiinftige Wunschmarke und das
Modell beziehungsweise Markensegment und Modellklasse erfragt. Zu diesem Zweck wird
ein Grofiteil der Marken mit ihren entsprechenden Modellen in einer Datenbank hinterlegt,

damit die Probanden ihre Priferenz angeben konnen.*?

Dariiber hinaus wird dann die Kaufabsicht mittels konstruierter Szenarien operationalisiert,
um so die extensive Entscheidung im Kontext einer Kaufsituation zu stimulieren. Hierzu
werden drei Szenarien mit je drei idealtypischen Autowerbeanzeigen konstruiert, sodass
insgesamt ein 3x5-Szenario-Design mit 15 Auspragungen entsteht. Dabei unterscheidet sich
jede (grafisch identische)”* Anzeige durch inhaltliche Angaben und dargebotenen
Informationen zum Kaufangebot. Der optische Autbau, die Reihenfolge sowie die Intention
der Anzeige sind bei jedem Szenario Gruppe identisch, lediglich die Auspridgungen des

Inhaltes, d. h. die verwendeten produktbegleitenden Dienstleistungen unterscheiden sich.

3 ygl. hierzu detailliert Abschnitt 3.4.1.

% Die Anzeigen weisen alle ein gleiches Design auf und sind zudem in schwarz/weif gehalten, damit keine
psychologischen Effekte durch Farben beim Probanden hervorgerufen werden. Die Ausnahme bildet immer
die dritte Anzeigenausprdgung eines Szenarios, in der durch ein Symbol auf ein zeitlich begrenztes
Angebot hingewiesen wird. Dieser Giiltigkeitshinweis des speziellen Angebotes ist rot hinterlegt um eine
Signalwirkung hervorzurufen.
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Allen Anzeigen ist ebenfalls die Szenario-Beschreibung gemein, die zuvor allen Probanden
zur Verfligung gestellt wird. Es wird explizit darauf hingewiesen, dass sich die
Werbeanzeigen auf das von ihnen préferierte, zuvor ausgewéhlte Automobil (Marke und
Modell) beziehen und technische Details weitestgehend zu vernachléssigen sind.*> Konkret
beinhaltet die Szenario-Beschreibung eine Erklidrung, dass der Schwerpunkt der Studie auf
Zusatzleistungen liegt, und daher Angaben zu technischen Informationen (z.B. Motorisierung,
Innenausstattung etc.) und damit einhergehend Anschaffungspreise nicht in die Anzeigen

436
aufgenommen werden.

Diese Modellannahme hat den Zweck eine Vergleichbarkeit der
Einstellung zu produktbegleitenden Dienstleistungen aus Konsumentensicht {iiber die

verschiedenen Fahrzeugklassen hinweg zu gewéhrleisten.

Die Anzeigen sind so konzipiert, dass einem mit Buchstaben codiertes Szenario (,,A* bis ,,E)
je drei unterschiedliche Anzeigen zugeordnet werden (1, 2, 3). Jedem Proband wird per Zufall
ein Szenario mit drei Anzeigen dargeboten (z.B. B1, B2, B3) zugeordnet. Dabei beinhaltet die
erste Anzeige (Al-El) ausschlieBlich Produktleistungen, wie z.B. Einpark-Assistent,
Klimatronik, Multifunktionslenkrad, Radio-Sound-System und Tempomat.®’ Die zweite
Anzeige erginzt die Produktleistungen aus der ersten Anzeige um eine produktbegleitende
Dienstleistung, die explizit mit dem Fahrzeugkauf einhergehend ohne Aufpreis angeboten
wird. Hier erfolgt der zusitzliche Hinweis, dass das Angebot auf die ndchsten 12 Monate
beschriankt ist. Die Entscheidung, welche produktbegleitenden Dienstleistungen in die
Szenarien und Anzeigen aufgenommen werden, fullt auf den Ergebnissen der Vorstudie und
umfasst die als am wichtigsten empfundenen Dienstleistungen. So wird z.B. die Null-Prozent-
Finanzierung bei flexibler Laufzeit oder eine Reparaturgarantie fiir Reparaturen bis 800 Euro
in den ersten 24 Monaten in der Anzeige angeboten. Die dritte Anzeige unterscheidet sich im

Wesentlichen durch die Darstellungsform der inkludierten Produktleistungen sowie der

3 Lediglich einige technische Zusatzleistungen, wie zB. Einparkassistent werden zum Zwecke der

Abbildungstreue integriert.

Es konnte zu starke polarisierende Auswirkungen haben, wenn ein Proband, der zuvor einen Kleinstwagen
angegeben hat, einen weitaus giinstigeren Preis verfolgt, als derjenige, der eine Limousine im
Premiumsegment erwerben mochte. Ahnliches gilt fiir Ausstattungsmdglichkeiten. An dieser Stelle
bestinde somit ebenfalls das Risiko eines Befragungsabbruchs.

Die Leistungen wurden dem DAT Report 2014, welcher Daten des Jahres 2013 widerspiegelt, entnommen.
Dabei wurde der Ausstattungsgrad (in %) der Fahrzeuge erhoben, welcher sich sowohl aus
Serienausstattung als auch Sonderausstattung ergibt und eine Unterscheidung hinsichtlich Neu- und
Gebrauchtwagen aufzeigt. Demnach sind z.B. 96,5% — arithmetisches Mittel aus Gebrauchtwagen (95%)
und Neuwagen (98%) — der genannten Fahrzeugarten mit einem Radio ausgestattet. Demgegeniiber weisen
nur 4% einen Spurwechselassistenten auf (4% Neuwagen, 0% Gebrauchtwagen), was diese
Produkteigenschaften aufgrund der geringen Reprédsentativitit der allgemeinen Ausstattung von dem
Erhebungsdesign ausschlief3t.
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produktbegleitenden Dienstleistung. So ergeben sich drei stilisierte, farblich neutrale

Anzeigen eines Szenarios, die den Abbildung 50 bis Abbildung 52 zu entnehmen sind.

Abbildung 50: Beispielhafte Darstellung des ersten Anzeigentyps

Mobil sein

mit unserer Marke fahren Sie gut.

Sondermodelle sind da!

Quelle: Eigene Erstellung.

Abbildung 51: Beispielhafte Darstellung des zweiten Anzeigentyps

Mobil sein

mil unserer Marke fahren Sie gut.

ter-Sondermodelle sind da!

Quelle: Eigene Erstellung.
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Abbildung 52: Beispielhafte Darstellung des dritten Anzeigentyps

Mobil sein

mit unserer Marke fahren Sie gut.

Die Winter-Sondermodelle sind da!
Jetat inklusise:

¥ Mobilititsgarantic’
¥ Einpark- Assis

Quelle: Eigene Erstellung.

Zusammenfassend erhdlt somit jeder Befragte eine Anzeige mit ausschlieflich angebotenen
Produktleistungen, eine Anzeige mit Produktleistungen sowie einer kostenlos offerierten
produktbegleitenden Dienstleistung mit einem begrenzten Angebotszeitraum iiber 12 Monate
und eine weitere Anzeige mit Produktleistungen und einer anderen produktbegleitenden

Dienstleistung als in der zweiten Anzeige, die bis zu einem konkreten Datum giiltig ist.

Demnach konnen Unterschiede beziiglich der produktbegleitenden Dienstleistungen ermittelt
werden, z.B., ob der Kaufzeitpunkt in einem bestimmten Zeitraum erfolgt, wenn dafiir
produktbegleitenden Dienstleistungen in Anspruch genommen werden. Auch kann gepriift
werden, ob sich eine weitere Unterscheidung in der Auspriagung der produktbegleitenden
Dienstleistung ergibt, d. h. ob eine Null-Prozent-Finanzierung einen stirkeren Einfluss auf die
Kaufwahrscheinlichkeit hat als eine Mobilitidtsgarantie. Des Weiteren konnen durch die
Operationalisierung differenzierte Aussagen getroffen werden, ob eine kostenlos offerierte,
produktbegleitende Dienstleistung eher bevorzugt wird als eine entgeltliche bzw. nicht

ausdriicklich als kostenlos vermerkte produktbegleitende Dienstleistungen.

Die Einschitzung der anzeigenspezifischen Kaufwahrscheinlichkeit erfolgt mittels der
Skalierung von ,, I = iiberhaupt nicht wahrscheinlich “ bis ,,6= sehr wahrscheinlich® durch den
Probanden. Dadurch kénnen pro Proband drei Kaufwahrscheinlichkeiten empirisch gewonnen

werden.

Im Zusammenhang mit der Operationalisierung der Variablen ,, Kaufwahrscheinlichkeit* ist
festzustellen, dass weitere Einflussfaktoren existieren (kdnnen), die sich sachlogisch ableiten

lassen. Bevor diese im Rahmen der Datenauswertung und -interpretation einer detaillierteren
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Betrachtung unterzogen werden, wird sich mit ihnen an dieser Stelle knapp inhaltlich

auseinandergesetzt:

Kauferfahrung: Die Priifung der Kauferfahrung ergibt sich aus der Angabe des Anschaffungsjahres des
momentanen PKW und aus der Angabe zur Anzahl der schon zuvor erworbenen PKW. Dabei spiegelt
sich die Kauferfahrung durch bereits in der Vergangenheit durchgefiihrte Kédufe wider.

Nutzungsdauer: Die Nutzungsdauer des momentanen PKW ergibt sich aus der Dauer zwischen dem
Kaufzeitpunkt und dem Zeitpunkt der Befragung. Die Nutzungsdauer ist daher nicht zwangsldufig mit
dem Alter des PKW gleichzusetzen. Die Nutzungsdauer erteilt Auskunft dariiber, wie hoch die
durchschnittliche Haltungsdauer eines PKW bei den Befragten liegt und nach wie vielen Jahren der
nichste PKW durchschnittlich erworben wird. Somit wird durch eine direkte Abfrage des Jahres, in
welchem der momentane PKW erworben wurde, und die im weiteren Verlauf geforderte Angabe des
nichsten Kaufzeitpunkts die Haltedauer ermittelt.

Kaufsicherheit: Die Markensicherheit bzw. -unsicherheit sind Dimensionen der Kaufsicherheit. Sowohl
die Kaufsicherheit als auch die Kaufunsicherheit setzen zunichst eine vorhandene Kaufabsicht voraus
sowie eine direkte Eingrenzung der Alternativen bzw. eine direkte Festlegung von Priferenzen (evoked
set). Der Konsument kann als sehr kaufsicher bezeichnet werden, wenn er eine genaue Priferenz der
zukiinftigen Automarke hat und sich auch in Bezug auf das Automodell sicher ist. Auch kann ihm eine
Kaufsicherheit unterstellt werden, wenn er eine konkrete Angabe zu seiner priferierten Marke geben
kann, sich dennoch iiber das Modell unsicher ist. Im Gegensatz dazu wird Unsicherheit unterstellt,
wenn der Konsument weder eine Eingrenzung der Alternativmarken noch eine Auswahl iiber das
Modell treffen kann.*® Die Kaufsicherheit steigt annahmegemiB bei Konkretisierung von Marke und
Modell.

PKW-Art: Ebenso ist die PKW-Art von Bedeutung; diese impliziert, ob es sich bei dem jetzigen PKW

um einen Neuwagen, Gebrauchtwagen oder Jahreswagen handelt.

Die operationalisierten Indikatoren der Messmodelle sowie weitere Variablen, die z.B. durch

soziodemographische Angaben gewonnen werden, sind Gegenstand der weiteren

Ausfithrungen zur konkreten Konzeption des Untersuchungsdesigns mit den Phasen der

Datenerhebung, —aufbereitung sowie —auswertung.

438

Diesem Umstand wird bei der Fragebogenkonzeption dahingehend Rechnung getragen, dass statt einer
konkreten Angabe von Marke und Modell auch eine Auswahl von Fahrzeugklassen (Kleinst-, Kleinwagen,
Mittelklasse, Oberklasse, Kombi, SUV etc.) mit entsprechenden Beschreibungen getroffen werden kann.
Ebenso werden die angegebenen Marken hinsichtlich ihrer Segmentierungskriterien in Premiumsegment
und Value-Brands-Segment klassifiziert.
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3.4 Untersuchungsdesign im Kontext der Forschungsstrategie

Prinzipiell ist im Zusammenhang der empirischen Abbildung des Forschungsvorhabens eine
Entscheidung zwischen qualitativen oder quantitativen Ansidtzen des Forschungsdesigns zu

treffen.*’

Dabei muss vor allem die Forschungsfrage und die dazu reflektierte Theorie
betrachtet werden, um die methodische Auswahl begriinden zu konnen. Letztlich determiniert
die verfolgte Forschungsstrategie das Untersuchungsdesign hinsichtlich der anwendbaren

Erhebungs- und Auswertungsinstrumente.**°

Um die Forschungsziele addquat umsetzen zu konnen, steht als Forschungsstrategie die
Kausalanalyse als spezifische Auspriagung der Strukturgleichungsanalyse im Mittelpunkt der
vorliegenden Untersuchung. Daher stiitzt sich das Forschungsdesign der vorliegenden Arbeit
ausschlieBlich auf quantitative Untersuchungsmethoden. Vor diesem Hintergrund erfolgte die

Bestimmung des Hypothesensystems mit den entsprechenden Konstrukten und Variablen.**'

Im Rahmen der Datenerhebung (Abschnitt 3.4.1) steht insbesondere die Festlegung der
repriasentativen Untersuchungsobjekte (Stichprobendefinition) sowie die Auswahl der
Erhebungsmethode (Erhebungsinstrument) im Fokus. Da die Kausalanalyse die Auswertung
mit einem computergestiitzten Statistikprogramm vorsieht und die Anzahl der abgeleiteten
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Indikatoren tiberpriift werden muss, empfiehlt sich eine groBere Stichrobe.”” Zudem hat die

empirische Untersuchung zum Ziel, eine moglichst groBe Stichprobe zu erheben, die

Riickschliisse auf die Grundgesamtheit zulisst.**?

Dementsprechend kann dies mit
Erhebungsinstrumenten der quantitativen Forschung wie z.B. der schriftlichen Befragung
durch einen Fragebogen erreicht werden. Die zunéchst erhobenen Informationen sollen

demnach das Datenprofil aufzeigen und somit als Messwerte statistisch zu analysieren sein.***

In Abhéngigkeit der konkret ausgewidhlten Erhebungsmethode — z.B. online vs. postalisch

durchgefiihrte schriftliche Befragung — und den daraus resultierenden groflen Fallzahlen ist

% Im Gegensatz zur qualitativen Forschung, welche primir die Variabilitit untersuchender Merkmale verbal

beschreibt, werden die Merkmale bei der quantitativen Methode bestimmten Zahlenwerten zugeordnet.
Vgl. Riesenhuber (2009), S. 7.
#0° Vgl. Kutschker/Biurle/Schmid (1997), S. 5.
1 ygl. Abschnitt 3.1.
*2 " Hierzu kann die quantitative Forschung beitragen und eine weitaus grofere Stichprobe erreichen, als dies
die qualitative Forschung zuldsst.
Dies wire anhand von Erhebungsdesigns, welches die qualitative Forschung vorsieht (z.B. in Form eines
Interviews), nur schwer umsetzbar.
#4 Vgl. Kromrey (2009), S. 24.
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damit zu rechnen, dass Daten unwahrscheinliche widerspriichliche oder gar fehlende Werte
aufweisen. Denn auch wenn es da oberste Ziel einer Studie ist, kann nicht davon ausgegangen
werden, dass die Datenerhebung fehlerfrei ablaufen. Quellen solcher Diskrepanzen und
Abweichungen konnen von Fehlern in der Konzeption und Umsetzung des
Erhebungsinstrument, {iber Missverstindnisse, Reaktivititen oder Irrtlimern aufseiten der
Probanden bis hin zu bewusst falschen Aussagen des Befragten oder technischen Fehlern bei
der Datenerfassung reichen.**® Damit ein korrekter Datensatz Grundlage der Datenauswertung

darstellt, ist daher eine Datenaufbereitung notig (Abschnitt 3.4.2).

Wie bereits erwihnt, ist ein besonderes Charakteristikum der Kausalanalyse, dass sie sowohl
als iibergreifende Forschungsstrategie als auch als Methode der Datenauswertung (Abschnitt
3.4.3) fungiert. Die Abwigung und Anwendung der einzelnen Auswertungsinstrumente
werden dargelegt und verdeutlicht, dass die Faktoranalyse als untergeordnete
Auswertungsmethode zur Kausalanalyse fungiert. In der klassischen Test- und Messtheorie
liegen Giitekriterien als Zielvorgaben und zur qualitativen Uberpriifung der
Untersuchungsmethoden begriindet, die ebenfalls in die Diskussion miteinbezogen werden.
Denn ein wesentlicher Anspruch jeder empirischen Forschung ist es ein Mindestmal3 an
Qualitdt der Datenerhebung, der Aussagefdhigkeit sowie Interpretation der Ergebnisse zu

erreichen und die Nachvollziehbarkeit bei der Methodenwahl zu gewéhrleisten. **°

3.4.1 Datenerhebung und Erhebungsdesign

Ausgangspunkt des empirischen Forschungsprozesses ist im Allgemeinen die Bestimmung
des Forschungsproblems, die Festlegung der Untersuchungsobjekte sowie die

Datenerhebung.**’

Die Bestimmung des Forschungsproblems erfolgte bereits in den
voranstehenden Kapiteln. Daher wird im Anschluss an die Erlduterung der Stichprobe
(Abschnitt 3.4.1.1) die Auswahl der Erhebungsmethode (Abschnitt 3.4.1.2) und die
Konstruktion des Fragebogens (Abschnitt 3.4.1.3) erldutert. Ein Pretest (Abschnitt 3.4.1.4)
dient dabei die Einsatzfahigkeit des Erhebungsinstrumentes vor der konkreten Feldphase zu

iiberpriifen.

#5 Vgl. hierzu weiterfithrend Baur/Blasius (2014), S. 403ff.
#¢ Vgl. Briihl/Buch (2006), S. 1.
7 Vgl. Schnell/Hill/Esser (2011), S. 7ff.
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3.4.1.1 Festlegung reprisentativer Untersuchungsobjekte

In diesem Gliederungspunkt wird zum einen das Untersuchungsobjekt - Wer soll an dieser
Untersuchung teilnehmen - bestimmt und zum anderen festgelegt, wie das
Untersuchungsobjekt bestmoglich angesprochen wird, d. h. welches Auswahlverfahren wo

und wann am geeignetsten erscheint.

Im Rahmen der Représentativitit soll zundchst der Objektbereich durch Festlegung der
Grundgesamtheit  definiert werden. Im Rahmen von sozialwissenschaftlichen
Datenerhebungen erfolgt die Auswahl der Befragten in der Regel aktiv durch den Forscher
auf Grundlage seiner bisher ermittelten Informationen beziliglich der gewéhlten
Grundgesamtheit, d. h. es wird eine Stichprobe definiert, die eine Grundgesamtheit

verkleinert, aber in all ihren Merkmalen abbildet.**®

Fiir dieses Forschungsvorhaben wird die
Grundgesamtheit als ,, alle privaten PKW-Nutzer ab 18 Jahren in Deutschland“ "’ festgelegt.
Dies schlieft folgende Aspekte bzw. Objekte — zumindest implizit — mit ein:
e Alle volljahrigen Fiihrerscheininhaber, die somit voll geschiftsfahig sind und Kaufentscheidungen
selbstiindig sowie im vollen Umfang tragen konnen,
*  Personen, die einen privaten PKW nutzen und nicht iiber ein geschiftlich genutztes Fahrzeug verfiigen
konnen,

*  Entscheidungstridger privater Haushalte
Daraus folgend werden von der Grundgesamtheit alle Fiihrerscheininhaber unter 18 Jahren,

Privatpersonen, die einen gewerblichen PKW besitzen und Triager gewerblicher

Kaufentscheidungen sind, ausgeschlossen.

Prinzipiell kann die Grundgesamtheit mittels Vollerhebung untersucht werden, was eine
Vermeidung von Auswahlfehlern forcieren wiirde. In der Sozialforschung ist dies aufgrund
hoher Kosten und eines hohen Zeitaufwandes nur in den seltensten Fallen moglich. Auch im
Rahmen dieser Untersuchung ist eine Vollerhebung aus forschungsdkonomischen Griinden

nicht moglich.**

8 ygl. Kromrey (2002), S. 269; vgl. Kromrey (1987), S. 489.

9 Bewusst wird der Autofahrer ab 17 Jahren von der Grundgesamtheit ausgeschlossen, da er zum einen die
Volljahrigkeit noch nicht erreicht hat und somit noch nicht voll geschéftsfahig ist (§110 BGB). Zum
anderen gesetzlich nur mit einer Begleitperson fahren darf, solange er das 18. Lebensjahr nicht erreicht hat.
Somit steht ihm kein PKW permanent zur eigenen Nutzung zur Verfligung.

Mit einem Bestand von ca. 45 Mio. PKW, wovon knapp 85 % in ,,privater Hand“ liegen, wiirde eine
Vollerhebung bedeuten, dass ca. 38 Mio. Privatpersonen befragt werden miissten. Vgl. Kraftfahrt-
Bundesamt (2015), o. S.
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Vielmehr soll eine Teilerhebung einen Riickschluss auf die Grundgesamtheit zulassen. Dafiir
muss das Auswahlverfahren so erfolgen, dass eine Stichprobe als reprédsentativ fiir die
Grundgesamtheit zu erachten ist. Weiter gilt fiir die Reprisentativitit einer Stichprobe nach

Friedrichs, die Erfiillung folgender Anforderungen:*"

* Die Stichprobe stellt ein verkleinertes Abbild der Grundgesamtheit dar, d.h. die Elemente und zu
priifenden relevanten Variablen miissen heterogen sein,

e Klare Definition der Elemente,

* Eindeutige, empirische Definition der Grundgesamtheit,

* Nachvollziehbare Entscheidung in Bezug auf ein Auswahlverfahren.

Die Verfahren zur Auswahl der Stichprobe lassen sich in zufallsgesteuerte und nicht

zufallsgesteuerte Verfahren unterscheiden.**

Das hier angewendete Verfahren ist den nicht
zufdllig gewihlten Auswahlverfahren zuzuordnen, d.h. die Stichprobe basiert auf einer
bewussten Auswahl (purposive selection). Demgegentiber steht die Zufallsauswahl (random
samples). Anders als bei diesem Verfahren kann das bewusste Auswahlverfahren im

Vorhinein keine Wahrscheinlichkeit iiber die realisierende Auswahl geben.

Da es sich hier um eine geplante Stichprobe handelt, garantieren die Punkte dennoch keine
Représentativitdt der realisierten Stichprobe; sie helfen aber, vorab Mingel einzugrenzen bzw.
zu vermeiden. Quatember kritisiert die geforderte Représentativitdt von Stichproben als ,,[...]
ein viel verwendeter statistischer Fachausdruck, dessen Suggestion in keinem Verhéltnis zu

seiner tatsichlichen inhaltlichen Leere steht [...]**’

wonach die Objekte einer definierten
Grundgesamtheit einer Stichprobe nie vollkommen reprisentativ sein konnen. Vielmehr
reprisentiert die Stichprobe einzelne Merkmale, weshalb er definiert: ,,[...] eine Stichprobe
heiB3t hinsichtlich [...] eines Merkmals exakt reprasentativ, wenn [...] das Merkmal in ihr exakt

dcc454

wiedergegeben wir . Das heiB3t jeder Stichprobe kénnen Ergebnisse entnommen werden,

die sich auf eine Grundgesamtheit iibertragen lassen.

1 Friedrichs (1973), S. 123.

2 zur zufallsgesteuerten Auswahl zihlen: einfache Zufallsstichprobe, geschichtete Stichprobe,
Klumpenstichprobe, mehrstufig Stichprobe und daneben werden folgende Auswahlverfahren als nicht
zufallsgesteuert bezeichnet: willkiirliche Auswahl, bewusste Auswahl, Schneeballauswahl und
Quotenstichprobe. Vgl. hierzu Micheel (2010), S. 65ff.; vgl. Altobelli (2007), S. 185ff.; vgl. Kromrey
(2009), S. 264ft.

433 Quatember (1996), S. 236.

4 Quatember (1996), S. 237.
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3.4.1.2 Auswahl der Erhebungsmethode

In der vorliegenden Arbeit wird eine schriftliche Befragung gegeniiber der miindlichen
Befragung in Form von Interviews aufgrund zuvor genannter, forschungsékonomischer und -
methodischer Griinde bevorzugt. Dabei wird auf eine postalische Befragung zugunsten eines
internetbasierten Fragebogens aus folgenden Griinden verzichtet. Erstens sind auch hier
okonomische Griinde, wie Kosten- und Zeitersparnis der Online- gegeniiber der ,,paper-
pencil“-Befragung zu nennen. Allerdings treten vor dem Hintergrund des
Forschungsgegenstandes sowie der Forschungsstrategie vielmehr Besonderheiten der
Fragebogengestaltung in den Vordergrund. Aufgrund der Verfligbarkeit umfangreicher
Marken und Modelle wire eine Umsetzung der Automobil-Kaufentscheidung in einem
Papierfragebogen nicht mdglich. Auch die Zuordnung der verschiedenen Szenarien zum
Zwecke der Operationalisierung der Kaufwahrscheinlichkeit ist ohne die multimedialen
Anwendungsmoglichkeiten der internetbasierten Fragebogen nicht realisierbar. Allein diese
Anforderungen {iberwiegen mdgliche Nachteile beziiglich der eingeschrinkten

Reprisentativitit und der haufig geringeren Riicklaufquoten.**

Bei der Fragebogenkonstruktion sowie Umsetzung der eigentlichen Datenerhebung wird auf
die internetbasierte Befragungssoftware EFS Survey der Firma QuestBack zuriickgegriffen.
Der konkrete Aufbau des Fragebogens der Hauptstudie wird im anschlieBenden Abschnitt

erlautert.

Das angewandte Auswahlverfahren der Hauptstudie wird hierbei im Kontext der zuvor
durchgefiihrten Vorstudie erldutert. Beiden ist gemein, dass sie auf der bewussten,

willkiirlichen Auswahl basieren; sie unterscheiden sich lediglich in der Vorgehensweise.

Das bei der Vorstudie durchgefiihrte Verfahren unterliegt dem Quoten-Auswahlverfahren und
wird als Schneeballverfahren bezeichnet. Dabei muss zumindest eine Person dieser

4% Das Verfahren wird in den

Zielgruppe den festgelegten Merkmalen entsprechen.
Sozialwissenschaften meist zur Analyse sensibler und schwer erreichbarer Gruppen
verwendet, um einen Zugriff zu den Befragten zu erlangen. Auch wenn weder bei der

befragten Thematik noch der Zielgruppe selbst eine erhohte Sensibilitdt vorliegt, ist das

435 7u Potenzialen und Vor- sowie Nachteilen der Online-Befragungen, vgl. weiterfithrend Potschke (2009), S.

751t
Kromrey ordnet die Quotenauswahl sowohl zufallsgesteuerten als auch nicht zufallsgesteuerten
Auswahlverfahren zu. Vgl. Komrey (2009), S. 268.
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Verfahren im Rahmen der Vorstudie als besonders geeignet anzusehen. Die Vorgehensweise
erfiillt den Anspruch in besonderer Weise eine moglichst heterogene Gruppe von Probanden
zu erreichen, die ihrerseits eine Bewertung und Wahrnehmung produktbegleitender
Dienstleistungen vornehmen koénnen. Ziel ist es jene produktbegleitende Leistungen zu
eruieren, die in die Hauptstudie integriert und zur Konstruktion der Szenarien verwendet

werden konnen. Somit bildet die Vorstudie die Basis fiir die Variablen der Hauptstudie.

Dabei ermdoglicht die Methode des Auswahlverfahrens eine ,,Auswahl typischer Félle®, d.h. es
wird darauf abgezielt Probanden mit idealtypischen Ausprigungen der Merkmale Autofahrer,

Autobesitz, Kauferfahrung, mit der Vorstudie direkt ansprechen zu kénnen.*”’

Im Rahmen der Hauptstudie wird der Online-Link des Fragebogens in diversen sozialen
Netzwerken™®, vornehmlich Facebook, verbreitet. Aufgrund der hohen Akzeptanz und
Abdeckung konnen in solchen Netzwerken Probanden angesprochen werden, die den

Ausprigungen der Kriterien im hohen MaB entsprechen.*’

Dabei wird nach einer Methode gesucht, um die Stichprobe anzusprechen. Zunichst sollen
dabei die Daten der Nutzer im Alter zwischen 18 und 24 Jahren erhoben werden, da deren
Merkmale insbesondere im Hinblick auf nicht erfahrene Autokdufer erfiillt werden. Dies
bedeutet, es kann davon ausgegangen werden, dass Mitglieder dieser Altersgruppe noch keine
hohe Anzahl an PKW besessen haben. Insbesondere das Einkommen ist bei dieser
Altersgruppe durch Ausfiihrung einer Ausbildung, eines Studiums etc. eher gering. Des
Weiteren stellt diese Altersgruppe die zukiinftigen Automobilkdufer, insbesondere von
Neuwagen, dar. Nach ndherer Betrachtung der genannten Merkmale dieser Altersgruppe wird

ersichtlich, dass Studierende ebendiese Merkmale erfiillen und im Rahmen der Hauptstudie

7 Die Personen werden mit Erhalt des Fragebogens schriftlich in Form eines elektronischen Schreibens

gebeten, den Fragebogen (Online-Link) per E-Mail weiterzuleiten; einschlieBlich der Bitte, diesen nicht auf
Social-Media-Kanélen zu teilen. Durch die Weiterleitung kann angenommen werden, dass die im zweiten
Schritt angesprochenen Teilnehmer ebenfalls in den aufgezeigten Merkmalen der Ausgangpersonen
homogen sind oder sich diesen zumindest anndhern. Vgl. Komrey (2009), S. 268.

8 7B Xing, Facebook.

4% Onlinebefragungen galten noch vor einem Jahrzehnt als nicht reprisentativ, da sie eine groBe Anzahl von
Probanden von der Stichprobe ausschlieBen. Heutzutage ist jedoch die Anzahl der Internetnutzer,
insbesondere der Mitglieder in den sozialen Netzwerken wie z.B. Facebook, in einem erhdhten Grad
angestiegen, sodass 2014 mehr als 28 Millionen Nutzer mit ansteigender Tendenz verzeichnet wurden. Eine
Statistik der Altersstruktur zeigt auf, dass der grofite Anteil der User zwischen 25 bis 34 Jahren liegt (27,76
%) und sich der Anteil Netzwerk-Nutzer zwischen 18 bis 24 auf 24,11% belduft. 6,18% weisen ein Alter
von 35-44 Jahren auf und 12,42% befinden sich im Alter von 45-54. 7,23% sind liber 55 Jahre alt. Den
restlichen Anteil bilden Nutzer unter 18 Jahren, die aufgrund der Nichterfiillung der Grundgesamtheit nicht
beachtet werden. Vgl. statista (2015), o.S.
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als Befragte ausgewihlt werden. Ein weiterer Vorteil der Auswahl einer nach aufBlen
homogenen, in sich aber heterogenen Gruppe, ist, dass eine hohe Anzahl an universitdren
Gruppen in sozialen Netzwerken existiert. Dabei sieht es die weitere Vorgehensweise vor,
moglichst viele Studenten von unterschiedlichen Universitdten zu erreichen; hierzu werden
universitidre Gruppen in allen Regionen Deutschlands beachtet und sich parallel dazu an der
Anzahl der Studierenden, sprich Gréfle der Universititen, die einem Ranking entnommen

werden, orientiert.*®

Zudem erlauben es soziale Netzwerke wie Facebook, homogene Gruppen innerhalb des
Netzwerkes beziiglich einer Affinitdit oder einer Eigenschaft zu identifizieren und
anzusprechen. So sind im Netzwerk von Facebook Interessensgemeinschaften mit hoher
Affinitdt zur Automobilthematik zu finden und mit einem vergleichsweise geringen
forschungsokonomischen Aufwand zu erreichen. Uber die in Facebook vorhandene
Suchfunktion wird mit Hilfe von Schlagwortern wie bspw. ,, Auto, PKW, Automobil,
Autokauf, Autoliebhaber etc. nach solchen Interessensgemeinschaften und deren Facebook-
Gruppen gesucht. Des Weiteren wird der Online-Link auf den Unternehmensseiten
(Fanseiten) vereinzelnder Automobilhersteller angebracht.*®' Insgesamt konnte der Link zur
Befragung in iiber 50 Interessensgemeinschaften*®” platziert werden; hinzu kommt noch die

individuelle Verteilung der Links iiber Personen nach dem Schneeballverfahren.

Grofte Herausforderung bei beiden Arten von Gruppen — Hochschulgruppen und
Interessensgemeinschaften — war das Einholen einer Erlaubnis zur Veroffentlichung des
Beitrages mit dem Online-Link (und Kurzbeschreibung des Forschungsvorhabens) durch den
Gruppenadministrator. Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass trotz Kritik an
bewussten Auswahlverfahren beziiglich einer geringen Reprisentativitit, die Auswahl
typischer Fille, ,[...] die am hiufigsten durchgefilhrte Form der bewussten Auswahl“*®®
darstellt. Aus heutiger Sicht konnen Online-Befragungen typischer Fille aufgrund der dichten

Internetnutzung durchaus als repriasentative Stichprobenerhebung angesehen werden.

0 Diese Vorgehensweise erreicht potenziell zwar auch Studierende, die dlter als 25 Jahre sind; dies wird aber

vor dem Hintergrund erfahrener Autokdufer billigend in Kauf genommen.

Hierzu wurden die zehn beliebtesten Automobilmarken fokussiert, die dementsprechend eine hohe Anzahl
an Anhidnger aufweist. Da es sich dabei um o&ffentliche Seiten handelt und nicht von privaten Nutzern
gegriindete Gruppen, kann der Befragungslink nur als Beitrag platziert werden und muss explizit
aufgerufen werden, wonach er bei privaten Gruppen direkt als Neuigkeit erscheint wéhrend er bei allen
Mitgliedern dieser Gruppe auf der eigenen Facebookseite unter Neuigkeiten erscheint.

Z.B. die Gruppe ,,Automobil Industrie” mit knapp 3000 Mitgliedern.

3 Micheel (2010), S. 67.
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3.4.1.3 Fragebogenkonstruktion

Als Voraussetzung fiir die Fragebogenkonstruktion ist eine entsprechende Aufarbeitung der
Thematik unabdingbar. Neben methodischen Anforderungen an den Fragebogen, die sich aus
den multivariaten Analysemethoden ergeben, sind auch inhaltliche Uberlegungen anzustellen,
um den Untersuchungsgegenstand adidquat abbilden zu konnen. Ausgangspunkt bildet der
deutsche Automobilmarkt mit seinen Marken und Modellen, der an dieser Stelle kurz

beleuchtet wird, um erste Segmentierungsmerkmale*®* fiir den Fragebogen festzulegen.

Dabei ldsst sich der Automobilmarkt nach kunden- und produktbezogenen Kriterien
differenzieren. Demnach weist Diez fechnische und Jkonomische Merkmale den
produktbezogenen Kriterien zu, wihrend institutionelle, verhaltensorientierte sowie
soziodemographische und  psychosoziale  Kriterien der Segmentierung anhand
kundenbezogener ~Merkmale dienen. Dariiber hinaus bilden beide Aspekte die

Nutzenerwartung (Kaufgriinde) als ein weiteres Merkmal zur Diversifikation.*®
Produktbezogener Ansatz

Eine Aufgliederung des Automobilmarktes nach produktbezogenen Merkmalen gilt als hiufig
eingesetzte Segmentierungsmethode. Da es sich hierbei um die Sichtweise des Anbieters
handelt, wird dieser Ansatz auch als , Angebotssegmentierung® tituliert.*®® Die
Marktbearbeitung orientiert sich derweil an den einzelnen Fahrzeugtypen. Oftmals dient der
Preis als o&konomisches Merkmal zur Aufteilung eines Marktes, wonach dieser in
unterschiedliche Preisklassen unterteilt wird. Daraus ergibt sich eine vertikale Marktstruktur
der PKW in obere, mittlere (ggf. obere und untere Mittelklasse) und untere Preisklassen.
Diese Segmentierung verhilft dazu den Luxus, Premium und Volumenmarkt gegeneinander
abzugrenzen.*®’ Als einziger Segmentierungsansatz fiir die Einteilung des Gesamtmarktes
erscheint dies jedoch fiir den Automobilmarkt eine eher unbefriedigende Markteinteilung,
was darin ersichtlich wird, dass die Kundenanforderungen nur oberfldchlich hieriiber
abgebildet werden konnen.*®® So umfassen Fahrzeuge innerhalb einer Preisklasse z.B. ab
50.000 Euro sowohl einen nach Komfort strebenden Kéiufer einer Luxuslimousine als auch

einen ambitionierten Sportwagenfahrer. In Verbindung mit individuellen Kundenbediirfnissen

44 Vgl. exemplarisch Meffert (2000), S. 183.

%3 ygl. Diez (2006), S. 25ff.

¢ Vgl. Heise/Hiinerberg (1995), S. 92f.

7 ygl. Diez (2001), S. 3ff.

8 ygl. Diez (2006), S. 28f.; vgl. Freter/Barzen (1988), S. 88; vgl. Smith (1988), S. 25ff.
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dient jedoch der Preis als erstes, einfach zu eruierendes Segmentierungskriterium.
Insbesondere dient die Gruppierung der Modelle aufgrund von technischen, (u.a. Hubraum
und Motorleistung) und optischen Merkmalen (u.a. Anzahl der Sitzplitze Fahrzeuggrof3e)
einer eher vertikalen Segmentierung, wohingegen die gesamte Aufbauform zur horizontalen
Einteilung fiihrt. Der Markt fiir Neuwagen und Gebrauchtwagen ldsst sich in unterschiedliche
Segmente hinsichtlich der FahrzeuggroBe klassifizieren.””” Hierbei dient die Kombination aus
vertikalen und horizontalen Merkmalen; beginnend mit der kleinsten Fahrzeugklasse in

aufsteigender Form lésst sich folgende vertikal-horizontale Segmentierung aufzeigen:*’

*  Kleinstwage/ Minis (z.B. VW UP)

*  Kleinwagen (z.B. VW Polo)

*  Untere Mittelklasse/Kompaktklasse (z.B. VW Golf)
*  Mittelklasse (z.B. VW Passat)

*  Obere Mittelklasse (Z.B. Audi A6)

*  Oberklasse/Limousine (z.B. Audi A8)

*  Kombi (z.B. Audi A4 Avant)

*  Grofraumlimousine, Van (z.B. VW Sharan )
*  Mini-Vans (z.B. Audi A2)

*  SUVs und Geldndewagen (z.B. Audi Q7)

*  Coupé (z.B. Audi TT)

*  Cabrio (z.B. VW Eos)

*  Sportwagen®'(z.B. Audi R8)

Doch auch diese Segmentierung trigt wie auch die der Preisklasse alleine nicht zu Ansprache
homogener Kundengruppen bei, denn bspw. kann ein Mini-Van zum einen von einer
mehrkopfigen Familie genutzt werden oder zum anderen von einem jungen Kéufer, der

freizeitorientiert mit der Affinitit zum Surfen lebt und das Auto fiir Strandurlaube nutzt.*”

Nach der Segmentierung der einzelnen Fahrzeugklassen/Modelle werden auch die

Automobilmarken in Gruppen zugeordnet. Die Einteilung erfolgt hierbei unter anderem nach

49 Vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (2015a).

410 Vgl. Kraftfahrt-Bundesamt (2015b); vgl. Diez (2006), S. 29. Coupé, Cabrio und Kombi werden vom KBA
nicht explizit aufgefiihrt, aber von Diez. Daneben unterscheidet das KBA noch einmal zwischen SUV und
Geldndewagen, was wiederum nach Diez zusammengefiihrt wird und hier als Orientierung herangezogen
wird.

Zusitzlich zeigt das KBA noch das Segment ,,Utilities* (z.B. Transporter, Sprinter) und ,,Wohnmobile*
auf, die in diesem Forschungsprojekt jedoch nicht von Bedeutung sind.

2 ygl. Diez (2006), S. 29; vgl. Smith (1988), S. 25 ff; vgl. Freter/Barzen (1988), S. 88.
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Qualitétskriterien und Preis. Diesbeziiglich lassen sich in der Literatur und Praxis folgende

drei Markengruppen klassifizieren.*"

Emerging Brands bezeichnen noch relativ unbekannte und neue Marken, die sich an den
,,Massenmarkt“ richten und sich in diesem Fall noch nicht auf dem deutschen
Automobilmarkt etabliert haben. Beziiglich der qualitativen Leistung entsprechen sie
weitestgehend dem Industriestandard und das Erlangen eines Wettbewerbsvorteils erfolgt
iiber einen niedrigen Preis (Strategie der Preisfiihrerschaft). Zudem verfiigen die meisten
Emerging Brands iiber kein landesweites Vertriebsnetz. Als Beispielmarken kénnen Ki4,

Ssangyong und Dacia genannt werden.

Value Brands sind jene Marken, die den Gesamtmarkt bedienen und weitestgehend abdecken.
Sie zeichnen sich vor allem durch ein attraktives Preis-Leistungsverhdltnis aus. Dabei setzen
sie in ihrem Leistungsverspechen auf individuelle Mobilitdt und versuchen ein
Differenzierungspotential durch Kosten- und Leistungsvorteile (Outpacing-Ansatz) zu

realisieren*’*. Als Bespiele dieses Segmentes sind Marken wie V' und Ford zu nennen.

Premium Brands sind Marken, die einen hohen Kundenanspruch an Leistung und Qualitét
erfiillen und dementsprechend in einem hoheren Preissegment agieren. Die Perfektion liegt
dabei sowohl auf den Eigenschaften des Interieurs als auch in der technischen Funktion und
AuBlengestaltung der Karosserie. Zu den Premiummarken auf dem deutschen Automobilmarkt
zahlen bisweilen Audi, BMW und Mercedes. Premium Brands verfolgen eine

Qualititsfiihrerschaft.*”

Die Einteilung der Markengruppen ist nicht prézise voneinander
abzugrenzen und erscheint aufgrund des ausgeprigten Portfolios der einzelnen Marken kaum
umsetzbar. Jede Marke versucht in sich ein hohes Mafl an Kundensegmenten anzusprechen
durch Produktprofilierung. So versucht z.B. Mercedes durch die A-Klasse auch Kunden, die
dem Markt der Value Brands angehoren, zu erreichen. In diesem Fall wird auch von einer
,down-Trading*-Strategie gesprochen, da ein unter sich befindendes Segment erreicht werden
soll. Im Gegensatz dazu agierte VW mit dem Phaeton im Premiumsegment und verfolgte eine

,up-Trading“-Strategie. Dennoch haben die GroBzahl der Hersteller eine reprédsentative

Marke, dem Leitprodukt, welches assoziativ einem Segment zuzuordnen ist und die

43 Vgl. Smend (2003), S. 142.

474 ygl. Mattes et.al. (2003), S. 12.

475 Neben den drei aufgezeigten Markengruppen existiert zudem noch die Gruppe der Luxusmarken, diese
impliziert Automarken wie Rolls Royce, Bugatti, Ferrari etc.) Vgl. Smend (2004), S. 142; vgl.
Dietz/Klink/Laib (2000), S. 57.
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Wahrnehmung auf die ilibrigen Modelle steuert. Diese Rolle erfiillt fiir VW (idealtypisch
betrachtet) der Golf oder die S-Klasse fiir Mercedes.*’®

Kundenbezogener Ansatg

Der Kundenbezogene Ansatz dient dazu, die homogenen Kundengruppen hinsichtlich ihres
Verhaltens und Denkens zu klassifizieren. Im Gegensatz zu der Segmentierung nach dem
Angebot muss hierbei der Konsument analysiert werden, um den Markt bearbeiten zu konnen.
Hier greifen die bereits im zweiten Kapitel erlduterten Kriterien des Konsumentenverhaltens
aus der empirischen Sozialforschung, weshalb nur kurz die zentralen Erkenntnisse

: 477
zusammenfassend wiedergegeben werden sollen.

Vor dem Hintergrund institutioneller — Kriterien und den Ausfilhrungen zu

Kaufentscheidungstriger, erfolgt die Segmentierung der Nachfrager prinzipiell vor dem
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Hintergrund privater Haushalte.””” Die verhaltensorientierte Kriterien grenzen die einzelnen

Konsumenten nach ihrem tatséchlichen Kaufverhalten in homogenen Gruppen voneinander
ab. Hierzu werden verschiedene Stufen des beobachtbaren Kiuferverhaltens untersucht,*”’
wobei der Fokus auf folgenden Aspekten liegt: Markenwahl, Kaufintensitit, Kauferfahrung,

Preisverhalten, Wahl der Einkaufsstitte und Informationsverhalten.*®

Die psychosozialen
Kriterien segmentieren den Konsumenten hinsichtlich seiner Einstellung, Werte, Motive
sowie Denken und Handeln, die innerhalb einer Kundengruppe dhnlich sein konnen. Daneben

spielt auch die Personlichkeit und der Lebensstil eine bedeutende Rolle fiir die

¢ ygl. Diez (2001), S. 5.

77" Hier haben sich insbesondere fiinf Kategorien zur Kategorisierung herausgebildet, die vor dem Hintergrund

des hier vorliegenden Untersuchungsgegenstandes relevant erscheinen: (i) institutionelle Kriterien, (ii)

(Kauf-) verhaltensorientierte Kriterien, (iii) psychosoziale Kriterien, (iv) Kriterien zur Nutzenerwartung

sowie (v) soziodemographische Kriterien.

Auf die Differenzierungsmerkmale der beiden Gruppen wurde bereits in Kapitel 2 ndher eingegangen.

Demnach kann hinsichtlich der Segmentierung festgehalten werden, dass der gewerbliche Kunde ein

eigenes Marktsegment darstellt, das sich in weitere Teilmérkte unterteilt.

49 Vgl. Freter (1983), S. 87ff.

0 Im Hinblick auf die Markenwahl wird der Nachfrager unterschieden in markentreu oder markenwechselnd.
Bei der Kaufintensitdt wird hinsichtlich der Kaufgewohnheiten, sprich der Anzahl der erzielten Kdufe
innerhalb einer bestimmten Zeitperiode unterschieden, hieraus haben sich die drei verschieden Arten des
Intensiv-, Wenig- und Gelegenheitskdufer herauskristallisiert. Des Weiteren dient die Analyse des
Preisverhaltens zur Segmentierung des Nachfrager, wobei dieser anhand der bereits aufgezeigten
Preisklassen der PKW segmentiert werden kann. Ahnliches gilt fiir Preisreaktionen, z.B. bei
Sondermodellen; dadurch kann ein Unterschied zwischen preisbewussten und nicht-preissensiblen Kunden
erhoben werden. Die Wahl der Einkaufsstdtte ist beim Automobilkauf weitestgehend von der Markenwahl
abhéngig. Insbesondere bei einem Neuwagenkauf sucht der potentielle Kaufer vertragsgebundene
Markenhédndler auf, die seine Marke anbicten. AbschlieBend wird die Mediennutzung, sprich das
Informationsverhalten als weiteres Merkmal genannt; hiernach kénnen Kunden als informationsaktive oder
—passive Konsumenten unterschieden werden. Vgl. weiterfithrend Diez (2006), S. 29ff.
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Segmentierung. Als allgemein in der Sozialforschung etablierte Kriterien lassen sich
soziodemographische Merkmale zur Segmentierung des Automarktes heranziehen. Dazu
dienen in der Regel Angaben zu Geschlecht, Alter, Schul- und Bildungsabschluss, Beruf,
monatliches Haushaltsnettoeinkommen und HaushaltsgroBe sowie Familienstand. Eine
bedeutende Rolle spielt beim Automobilkauf das Einkommen, da je nach Einkommen
gewisse Modelle und Preisklassen per se nicht durch den Konsumenten erworben werden
konnen. Das Alter korreliert i.d.R. mit dem Einkommen und junge Kédufer haben meist nur
geringe finanzielle Mittel zur Verfiigung — auch hier ist die Budgetrestriktion eine zentrale
Determinante.*®' Eine Segmentierung allein anhand soziodemographischer Daten ist daher
nicht sinnvoll als sinnvoll zu erachten, da sie das Kduferverhalten nicht trennscharf abgrenzen

o 482
konnen.

Fiir den Erfolg eines Produkts oder einer Dienstleistungen ist es entscheidend, dass
die Erwartung des Konsumenten erfiillt wird (Kriterien der Nutzenwartung). Hierzu werden
produkt- und kundenbezogenen Kriterien miteinander verbunden. Das Zusammenfiihren
dieser Kriterien gibt einen wichtigen Anhaltspunkt zur Identifikation von Unique Selling
Positions (USP), d.h. es gibt fiir jeden Konsumenten einen individuellen Grund zur

Kaufentscheidung einer bestimmten Marke und eines bestimmten Modells.*®

Die sich am Kéuferverhalten orientierenden Kriterien konnen miteinander kombiniert werden
und dienen zur Ermittlung der Art und Weise nach welchen der Konsument seine
Kaufentscheidung trifft, die auch als Kaufentscheidungsstile bezeichnet werden.*** Danach
konnen Kundengruppen segmentiert werden. Zwar ist es vorteilhaft, dass die
Verhaltenskriterien in enger Verbindung mit dem Kéuferverhalten stehen, aber schlussendlich
konnen nur die Resultate, nicht aber die Ursachen ermittelt oder kiinftige Verdnderungen des
Verhaltens erklirt werden.*® In der vorliegenden Arbeit werden — wie bereits im Rahmen der
Vorstudie erldutert — Konsumenten primér mittels der Kauferfahrung beschrieben und

. . . . . . . 486
zwischen einem unerfahrenen Kdufer und einem erfahrenen Kdufer unterschieden wird.

1 Vgl. Diez (2006), S. 33.

2 Vgl Freter (1983), S. 56; vgl. Becker (2001), S. 292.

5 Vgl. Diez (2006), S. 39.

8 Konsumenten mit dhnlich iibereinstimmenden Merkmalen kénnen ein vergleichendes Verhalten aufweisen.
Dennoch ist festzuhalten, dass bestimmte Merkmale Kundengruppen zugeordnet werden kdnnen, aber
anhand dieser keine homogenen Kundengruppen gebildet werden kann. Dies bedeutet, dass nicht
ausschlieBlich anhand der Merkmale auf ein einheitliches Konsumentenverhalten geschlossen werden kann.

5 vgl. Meffert (2000), S. 210f.

46 Als unerfahren gilt ein Konsument, der bisher eine Anzahl von bis maximal zwei Automobilen erworben
hat. Ab einer Zahl von bereits drei PKW-Kéaufen wird er als erfahrener Kéufer bezeichnet. Vgl. hierzu die
Ausfiithrungen in Abschnitt 3.3.2, insbesondere Abschnitt 3.3.2.2.
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Kombinierte Umsetzung bei der Konzeption des Fragebogens

Neben der BegriiBung sowie Darlegung des Forschungsvorhabens auf der ersten Seite und
abschlieBend dankenden Worten bei erfolgreicher Teilnahme des Fragebogens auf der letzten
Seite, besteht der Fragebogen im Wesentlichen aus fiinf Teilen. Dieser 14sst sich anhand der

Fragebatterien in folgende Themenblocke aufteilen.

¢ Themenblock A: Allgemeine Informationen zum momentanen PKW (Ist-Zustand).

¢ Themenblock B: Allgemeine Informationen zum zukiinftigen bzw. potenziellen PKW (Soll-Zustand).

¢ Themenblock C: Griinde gegen den Kauf eines zukiinftigen bzw. potenziellen PKW (Einflussfaktoren
der Kaufaversion).

¢ Themenblock D: Produktbegleitende Dienstleistung mit entsprechender Charakterisierung, Erhebung
der Kaufwahrscheinlichkeiten sowie Wichtigkeiten durch Ranking und Fragen zur Wahrnehmung und
Wissen der produktbegleitenden Dienstleistungen.

¢  Themenblock E: Soziodemographische Daten.

Hierbei orientiert sich die Struktur der Teile A und B inhaltlich am produktbezogenen Ansatz,
wihrend die Teile C, D und E eine kundenbezogene Perspektive einnehmen. Zudem lassen
sich die Teile inhaltlich den Bereichen (i) PKW-Erfahrung, (ii) Kaufabsicht und (iii)
produktbegleitende Dienstleistungen zuordnen. Der konkrete Aufbau und entsprechende

Ablauf der Befragung sind in Abbildung 53 dargestellt.
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Abbildung 53: Aufbau und Ablaufplan der Befragung
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Quelle: Eigene Erstellung.

Die Einstiegsfrage, ,,Sind Sie im Besitz und/oder dauerhaften Nutzung eines privat genutzten
PKW?** dient zugleich als Filterfrage488 und unterteilt die Probanden hinsichtlich ihrer
Antwort in zwei verschiedene Gruppen. In obenstehender Abbildung entspricht der Filter mit

den Antwortoptionen ,,ja“ und ,,nein“ dem ,,Autobesitz*.

Demnach werden die Probanden, die im Besitz eines privat genutzten PKW sind, in
Themenbock A beziiglich des momentanen PKW befragt. Die Fragen sollen Auskunft geben
zum Kaufzeitpunkt, zur Haltedauer, zur Anzahl bisher besessener PKW, zu Marke und
Modell sowie zu Griinden der PKW-Nutzung. Des Weiteren werden die Probanden in
Themenblock A (II) gebeten ihren jetzigen PKW hinsichtlich aufgefiihrter Aussagen zu
bewerten. Diese Fragen stellen inhaltlich bereits auf die Erfahrung mit produktbegleitenden
Dienstleistungen ab und beinhalten die Hiufigkeit einer Inanspruchnahme von Reparatur-,

Mobilitéts- oder Garantieleistungen. Bei der Konstruktion der entsprechenden Fragebatterie

7 Zusitzlich wurde der Proband darauf hingewiesen, dass es sich weder um das eigene Eigentum handeln
noch der PKW auf die entsprechende Person angemeldet sein muss. (z.B. kann der PKW Eigentum der
Eltern sein und zur (dauerhaften) Nutzung iiberlassen sein. Somit wird hier nach dem Besitz gefragt.
Wesentliche Voraussetzung ist aber, dass es sich beim PKW um kein Firmenauto oder gewerbliches

15 Fahrzeug handelt (z.B. Flottenfahrzeug).

Eine Filterfrage dient der Verteilung der Probanden auf andere Seiten je nach Antwortverhalten und ist
durch eine gestrichelt-unterbrochene Linie in der Abbildung dargestellt.
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sind alle Phasen (Mobilititsbeschaffung, -erhaltung, -sicherstellung und -komfort)

abzudecken.

Der darauffolgende Themenblock B stellt eine (potenzielle) kiinftige Kaufabsicht in den
Mittelpunkt. Konkret wird sowohl die Probanden, die derzeit einen PKW besitzen
(,,Autobesitz = ja“) als auch Probanden, die noch keinen PKW besitzen (,,Autobesitz = nein*),
die Frage gestellt, ob der Proband beabsichtigt, in den nédchsten Jahren einen PKW privat
anzuschaffen. Im Ablaufdiagramm des Fragebogens (obigen Abbildung) wird daher
unterschieden zwischen ,Kaufabsicht — Neumotorisierung“ und ,Kaufabsicht -
Wiedermotorisierung®. Geben beide Probandengruppen an, dass sie einen Kauf in den
ndchsten Jahren beabsichtigen, werden sie bei Fragen zu allgemeinen Informationen zum

zukiinftigen PKW vereint. Daher stellt diese Frage eine ,,vereinende* Filterfrage dar.

Besteht bei Probanden ohne bisherigen PKW keine Kaufabsicht bzw. eine Kaufaversion, so
ist fiir diesen Probanden die Umfrage ohne Aufnahme in das Sample beendet. Der Ausschluss
von der weiteren Teilnahme ist durch die bisherig mangelnde Kauferfahrung und der
fehlenden Kaufabsicht sowie der nicht vorhandenen Inanspruchnahme produktbegleitender
Dienstleistungen zu erkldren. Da dies aber zentrale Konstrukte des hier konzipierten
Forschungsmodells darstellen, ist eine Aufnahme in die Stichprobe weder sinnvoll noch

umsetzbar.

Personen, die eine Kaufabsicht verneinen, aber zuvor angaben, einen PKW zu besitzen bzw.
zu nutzen, werden mittels des Themenblocks C zunédchst nach Griinden ihrer Kaufaversion
befragt, um diese auf eine innere Uberzeugung (z.B. alternative Nutzungsméglichkeiten) oder
Risikoaversionen (z.B. finanzielles Risiko) zuriickfithren zu konnen. Im Anschluss daran
erfolgt eine Befragung zu produktbegleitenden Dienstleistungen mittels eines Ranking-

Verfahrens im Themenblock D (II).

Alle Probanden, die eine konkrete Kaufabsicht dulern — sei es in Form einer Neu- oder
Wiedermotorisierung — werden zum Themenblock B weitergeleitet und gebeten, Angaben
hinsichtlich ihres zukiinftigen PKW zu prizisieren.”" Der Block beinhaltet Fragen zu
allgemeinen Informationen des zukiinftigen privat genutzten PKW, insbesondere

Fahrzeugklasse, Marke und Modell.

" Hierbei gleichen sich die Fragen hinsichtlich des jetzigen PKW (Angabe des zukiinftigen Kaufzeitpunktes,

Griinde fiir den Autokauf, Marke und/oder Modell, PKW-Typ).
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Im Anschluss daran werden mittels der 3x5-Szenarien alle Probanden mit Kaufabsicht
prasentiert, mit dem Ziel den Einfluss (dargebotener) produktbegleitender Dienstleistungen

auf die Kaufwahrscheinlichkeit zu messen.*”

Hier wird per Zufallsgenerator jedem
Probanden ein Szenario mit den drei unterschiedlichen Ausprigungen der stilisierten
Angebotsanzeigen  eingeblendet, mit der Bitte die subjektiv  eingeschitzte
Kaufwahrscheinlichkeit auf einer sechsstufigen Skala pro Anzeige anzugeben. Wie die
Datenauswertung und Ergebnisinterpretation zeigen werden, wird mittels des Themen-
blocks D (I) versucht, intra- und interpersonale Unterschiede zur Kaufwahrscheinlichkeit
verschiedener Fahrzeugklassen vor dem Hintergrund produktbegleitender Dienstleistungen zu

491
messen.

Im Anschluss daran, erfolgt auch fiir jene Probanden, die bereits einen privaten PKW nutzen
und eine Kaufabsicht haben, eine Einstellungsmessung bzw. Bewertung produktbegleitender

Dienstleistungen in Themenblock D (II) befragt.492

Wie das Ablaufschema des Fragebogens in obiger Abbildung zeigt, wird im Themenblock D
(II) eine probandenindividuelle Charakterisierung der produktbegleitenden Dienstleistung
angestrebt. Hier treffen sowohl die beiden Probandengruppen mit Kaufabsicht als auch jene
Probanden auf die Aussagen der Charakterisierung, die trotz fehlender Kaufabsicht einen
privaten PKW nutzen.

Gleiches gilt fiir den Themenblock E, der soziodemographische Informationen zum

Abschluss der Befragung bei allen Probanden erhebt.*”

Diese Fragen sind bewusst ans Ende
einer Befragung zu stellen, da sie sensiblere Informationen erheben, insbesondere zum

Einkommen, und daher mit einem hohen Abbruchsrisiko behaftet sind.**

Abschliefend ist zur Fragebogenkonzeption festzuhalten, dass die Anordnung der Fragen
innerhalb der Fragebatterien randomisiert erfolgt. Durch diese zufidllige Reihenfolge der

Fragen und der Listenpositionen sollen Reihenfolgeeffekte weitestgehend vermieden

0 ygl. Ausfithrungen zu Abschnitt 3.3.2.

1 Die Befragten, welche zukiinftig von einem PKW-Kauf absehen, erhalten bewusst nicht die Anzeigen, die
den Einfluss produktbegleitenden Dienstleistungen auf die Kaufwahrscheinlichkeit messen, da diese eine
Kaufabsicht voraussetzt. Dennoch wird dem Befragten mit einer Kaufaversion, die auf einer subjektiven
Einstellung beruht, vorgegebene Aussagen beziiglich produktbegleitenden Dienstleistungen vorgelegt.
Diese konnen unabhéngig von ihrer Inanspruchnahme bewertet werden.

Mit Ausnahme der zuvor vom Sample ausgeschlossenen Probanden.

¥4 ygl. Wesselmann/Hohn (2012), S. 58.
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495
werden.

Um eine hochstmogliche Zahl an auswertbaren Datensdtzen mit einer hohen
Dichte an beantworteten Frage-Items zu erreichen, stellt der GroBteil der Fragen Pflichtfragen
dar, d.h. der Proband muss z.B. einen Skalenwert je Messitem auswéhlen (forcierte Ratings).
Diese Methode wird zwar dahingehend kritisiert, dass sie zum einen eine Uberlastung bei den
Probanden hervorruft sowie zum anderen zu einer monotonen Bearbeitung fiihren kann.
Beides kann eine Verzerrung der Daten oder zum Abbruch der Bearbeitung zur Folge haben.
Um dem entgegenzuwirken, wurde auf eine zu hohe Anzahl an Items pro Fragebatterien

vermieden. Zudem wurden ,,Ausweichmoglichkeiten* integriert, wonach Probanden Angaben

wie z. B ,,keine Angaben® oder ,,nicht in Anspruch genommen* auswihlen konnten.*¢

AbschlieBend dient die Datenaufbereitung der Eliminierung solcher forschungsmethodischen

Unsicherheiten; sie wird im weiteren Verlauf dargelegt.

3.4.1.4 Pretest

Ein weiterer, wichtiger Bestandteil der Datenerhebung ist die Priifung des konzipierten
Fragebogens auf inhaltliche Konsistenz und operationale Umsetzung. Bei diesem sog.
Standard-Pretest wird der Fragebogen unter mdglichst realistischen Bedingungen einem
Testlauf unterzogen. Diese Uberpriifung wurde im Rahmen der Pretest-Phase mit einer Dauer
von zwdlf Tagen®’ durch speziell hierfiir ausgewihlte Test-Probanden durchgefiihrt. Sie
entsprachen den Anforderungen der Zielgruppe der darauffolgenden Hauptstudie, d.h. sie
entstammen der gleichen Grundgesamtheit wie die in der eigentlichen Studie zu befragenden
Personenstichprobe.”®  Sie untersuchten den Fragebogen auf inhaltliche Fehler,
Verstindlichkeit der Fragen, Anweisungen sowie Sinnhaftigkeit der Fragenanordnung.
Insbesondere wurde die Verwendung von Fachtermini einer kritischen Reflexion unterzogen,
um zu priifen, ob eine Ersetzung durch allgemein gebrduchlichere Synonyme sinnvoller

erscheint.*”’

Des Weiteren wurde die technische Umsetzung iiberpriift; dies beinhaltet insbesondere die

Funktionalitét der zufélligen Zuordnung der Probanden zu den einzelnen Szenarien sowie die

5 Vgl. Pepels (2008), S. 194.

¢ Vgl. Weiber/ Miihlhaus (2014), S. 117.

“7 Vom 12.09.2014 bis 24.09.2014.

8 Vgl. Jacob/Heinz/Décieux (2013), S. 188.

9 zur Validierung des Layouts sowie zur inhaltlichen Uberarbeitung des Dokumentes sieht Pretest-Funktion
des Online-Fragebogens vor, dass ein ,,Kommentarfeld“ zu jeder Frage einblendet und von Pretest-
Teilnehmer mit ihren Anmerkungen und Kritiken ausgefiillt werden kann.

190



Positionierung der Filterfragen. AbschlieBend wurde der gesamte Fragenbogen auf

orthographische und typographische Fehler untersucht.

Nicht zuletzt sollen die Pretest-Befragten beurteilen, ob die Fragen sowie das Thema derartig
formuliert und chronologisch angeordnet sind, sodass neben der Sinnhaftigkeit auch ein
,Bearbeitungsfluss® garantiert werden kann. Zentrales Anliegen ist dabei, dass die
Aufmerksamkeit der Probanden bis zum Ende bestehen bleibt und die Abbruchsquote so
gering wie moglich ausfillt. Da sowohl das Interesse als auch die Motivation und
Sorgfiltigkeit aufseiten der Probanden im Zeitverlauf (potenziell) nachlassen, ist in diesem
Zusammenhang auch auf die durchschnittliche Bearbeitungszeit zu achten. ,Fir die
Befragungsdauer ist dabei weniger die Zahl der Fragen entscheidend, als vielmehr ihr

«500

Schwierigkeitsgrad und die damit verbundene Zeitintensitdt.“”" Der Fragebogen sollte daher

nicht zu lang und komplex gestaltet sein, damit eine durchschnittliche Bearbeitungszeit von

15 bis 20 Minuten gewihrleistet ist.”"'

Vor diesem Hintergrund ist der Fragebogen mit einer
durch 24 Pretest-Probanden ermittelten Bearbeitungszeit von 17 Minuten als geeignet

einzuschétzen.

Abschliefend wurde der Fragebogen final korrigiert und tiberarbeitet. Diese Version wurde
erneut acht weiteren Pretest-Probanden zur letztmaligen Uberpriifung vorgelegt, wobei diese
acht nicht mit den 24 vorherigen Pretest-Probanden in Zusammenhang standen. Mit der
positiven Resonanz sowohl beziiglich eines sinnvollen Aufbaus als auch hinsichtlich der
Verstiandlichkeit des Fragebogens konnte die Pretest-Phase abgeschlossen werden. Die bis
dahin erfassten Daten wurden geldscht und der Fragebogen zuriickgesetzt. Somit wird
verhindert, dass diese Daten in den Datensatz der Hauptstudie aufgenommen werden und eine

Verzerrung der Daten forcieren.

Schlieflich wurde der Fragebogen am 27.10.2014 iiber einen Zeitraum von 4 Wochen

freigeschaltet.”"”

390 Jacob/Heinz/Décieux (2013), S. 99.

1 vgl. Schnell/Hill/Esser (2011), S. 340ff.; vgl. Schnell/Hill/Esser (2008), S. 347ff.; vgl. Micheel (2012),
S. 189.

Der Fragebogen wurde bewusst an diesem Datum ver6ffentlicht, da dies der deutschlandweite
Semesterbeginn des Wintersemesters 14/15 an deutschen Universititen darstellt. Dies ldsst auf eine héhere
Teilnahme von jungen Autofahrern und einhergehender Représentativitdt der Grundgesamtheit hoffen.
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3.4.2 Datenaufbereitung

Der Fragebogen der Hauptstudie war iiber einen Zeitraum von insgesamt vier Wochen zur
Beantwortung freigeschaltet. Insgesamt haben 2.486 Teilnehmer (Gesamtsample Brutto 1)
den Fragebogen ,,gedffnet™, d.h. den Link der Online-Befragung angeklickt. Hiervon haben
1.138 Teilnehmer diesen vollstindig bearbeitet und beendet. Daraus ergibt sich eine
Beendigungsquote von 45,78%. Jedoch wird sich zundchst an der Nettobeteiligung
orientiert, die mit 1.741 Fragebogen auf eine Ausschopfungsquote von 70,03% schlieBen

lasst. Diese werden in die weitere Untersuchung aufgenommen.

Es ist hervorzuheben, dass der Fragebogen die meisten Abbriiche bereits zu Beginn der
Befragung, konkret auf der BegriiBungsseite, zu verzeichnen hatte. Dies bedeutet im
Umkehrschluss, dass jene Probanden, die den Fragebogen begonnen ihn auch weitestgehend
beendet haben; hierdurch wird die Datenbereinigung vereinfacht. Konkret ist der Fragebogen
von weniger als zwei Prozent im Verlauf der Umfrage abgebrochen worden, was auf eine

geringe Abbruchsquote der einzelnen Seiten hinweist.

Nach Beendigung der Feldphase der Umfrage werden die gewonnen Daten von EFS-Survey
in das Statistik- und Analyse-Softwareprogramm ,IBM SPSS Statistics Version 22

importiert.”%*

Nach dem Import wird der gesamte Datensatz (mit seinen 1.741 Datenzeilen)
zundchst auf Vollstindigkeit hin untersucht, d.h. konkret wird kontrolliert, ob alle Fragebogen
iibertragen wurden. Ziel der Datenbereinigung ist die Analyse des Datensatzes hinsichtlich
verdichtiger ~Antwortmustern®”, untypischer ~Antworten und auffillig verkiirzter

506 . .
Im Anschluss daran, werden die Werte der einzelnen

Bearbeitungszeiten des Fragebogens.
Befragten auf Vollstindigkeit, Giiltigkeit sowie inhaltliche Konsistenz analysiert. Die

Datenbereinigung orientiert sich dabei an drei Schritten:>"’

% Die Differenz der Beendigungs- und Ausschopfungsquote ldsst sich darin begriinden, dass nicht alle

Probanden auf der letzten Seite mit einem Mausklick auf , Beenden* klickten und bereits zuvor das
Browserfenster geschlossen hatten und somit als Abbrecher zihlen.

SPSS Statistics ist ein von der Softwarefirma IBM entwickeltes Statistikprogramm, das eine Vielzahl von
statistischen und grafischen Datenanalysen ermdglicht. Multivariate Analyseverfahren lassen sich mit
diesem Programm durchfilhren. Ein erweitertes Tool ist u.a. AMOS, das fiir die Analyse von
Strukturgleichungsmodellen verwendet wird.

Ein auffélliges Antwortmuster liegt bspw. vor bei einer Beantwortung aller Fragen mit der gleichen
Antwortmoglichkeit. Ebenfalls ldsst ein grafisch angedeutetes Muster bei Fragebatterien und deren Skalen
(z.B. 1-2-3-3-2-1) eine unwahrheitsgeméfe Beantwortung vermuten.

206 ygl. Déring/Bortz (2015), S. 590f.

7 Vgl. Bode (2014), S. 99.
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¢ Identifikation und ggf. Eliminierung unvollstindiger oder ungeeigneter Fille,
* Analyse und ggf. Ersetzung fehlender Werte,
¢ Identifikation und ggf. Eliminierung von Ausreiflern,

* Umcodierung der Variablen und deren Ausprigungen.

Die Identifikation ungeeigneter Fille wird durch das Aufdecken von Fehlern mittels einer
Giiltigkeitspriifung der Werte erreicht. Hierbei wird gepriift, ob die erhobenen Daten
innerhalb des giiltigen Bereichs liegen. So konnen z.B. falsche Angaben bei dem
Geburtsjahrgang  (Eingabe 2010 als Jahrgang) ausgeschlossen werden. Die
Giiltigkeitsbereiche wurden individuell fiir jede Variable bestimmt und in der Datenbank

hinterlegt.

Da nicht alle Fragen als Pflichtfragen deklariert wurden, sind fehlende Werte prinzipiell
moglich und deren Analyse notwendig. Dies trifft insbesondere auf die
soziodemographischen Angaben zu, da hier eine bewusste (oder versehentliche)

Nichtbeantwortung vorgesehen war und zugelassen wurde.’”

Die restlichen Fragen
unterlagen bereits bei der Datenerhebung einer automatisierten Vollstindigkeitspriifung, die
dazu fiihrte, dass fehlende Werte nur durch einen vorzeitigen Abbruch der Befragung
entstehen konnten. Da es sich somit nicht um zufillig fehlende Werte handeln kann, ist eine
Imputation, also ein annahmegemifBe Vervollstindigung und Ersetzung der Félle, methodisch

509
ausgeschlossen.

Die Analyse der fehlenden Werte ermdglicht gleichzeitig die Identifikation unvollstindiger
Fille. Hierbei wurde iiberpriift, an welcher Stelle ein Fragebogen abgebrochen wurde. Traten
bei allen Fragen fehlende Werte auf, so wurde dieser spezifische Fall komplett aus dem
Datensatz eliminiert. Fehlten hingegen nur die Werte der soziodemographischen Angaben, so

wurde der Fall in den Datensatz aufgenommen.

Ein letzter Schritt der Datenbereinigung beinhaltet die Identifikation und ggf. Eliminierung
von Ausreiflern. Solche Ausreiler konnen in Form von Falschangaben auftreten, die zwar
innerhalb des automatisierten Giiltigkeitsbereichs liegen, in ihrer Kombination mit anderen
Variablen allerdings sachlogisch nicht zu begriinden sind. Eine solche Falschangabe liegt
bspw. bei Probanden vor, die angaben, sie seien Studierende und verfiigen iiber ein

monatliches Netto-Einkommen in Hohe von 7.000 Euro. Ein anderes Beispiel stellt die

% Vgl hierzu auch die Ausfiihrungen in Abschnitt 3.4.1.

% Vgl. Hair et al. (2010), S. 47.
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Angabe eines monatlich verfligbaren Netto-Einkommens in Hohe von unter 1.000 EUR dar,
verbunden mit der Kaufabsicht, eine Automarke im Wert von mehreren hunderttausend Euro
beschaffen zu wollen. Dabei werden diese Werte durch fehlende Werte (gekennzeichnet mit
dem Variablenwert ,,-77) ersetzt, damit sie nicht als Ausreiler bei der Auswertung auftreten
und zu moglichen Verzerrungen fiihren. Generell wird bei solchen und dhnlichen Ausreiflern
der gesamte Fragebogen erneut auf Sachlogik und inhaltliche Konsistenz iiberpriift. Um die

Datenqualitit nicht zu senken, wird im Zweifelsfall der Fall eliminiert.”"

Ein weiteres Kontrollkriterium stellt die durchschnittliche Bearbeitungszeit, die bei der
Hauptstudie bei knapp 16 Minuten (arithmetisches Mittel) lag. Bei einer Bearbeitungszeit
eines Falls unter dem Median von 10 Minuten bei vollstindiger Bearbeitung des Fragebogens,

so wurde dieser Fall ebenfalls aus dem endgiiltigen Datensatz ausgeschlossen.

Insgesamt reduziert sich der Datensatz durch die verschiedenen MalBnahmen der
Datenbereinigung auf ein ,,verwendbares* Gesamtsample von 807 Fillen. Die Daten dieser
807 Fille bilden die Ausgangsbasis der anschlieBenden Datenauswertung, die im
nachfolgenden Abschnitt thematisiert wird. Ahnlich der Zuweisung der Ausprigung ,,-77“ zu
fehlenden Werten, werden weitere Umcodierungen der Variablen vorgenommen. Diese
MaBnahmen sind die technische Voraussetzung, dass der gesamte Datensatz einer
multivariaten Datenauswertung zugefiihrt werden kann. So wird z.B. die Angabe des
Jahrgangs mittels Rechenoperation und Umcodierung in die Angabe des Alter transformiert.
So wird aus der Variable ,,Jahrgang® mit dem Wert ,,1981%, die neue Variable ,,Alter” mit
dem Wert ,,34*.

Wie die weiteren Ausfiihrungen zeigen, wird dieser Datensatz nach den in Abschnitt 3.2
thematisierten Szenarien in einen Datensatz mit und in einen Datensatz ohne Vorliegen einer
Kaufabsicht geteilt. Wahrend erstgenannter Datensatz aus 708 Fillen besteht, beinhaltet der
zweite Datensatz 99 Fille ohne konkrete Kaufabsicht. Diese beiden Datensétze bilden die

Ausgangsbasis der anschlieBenden Datenauswertung.

319 vgl. Janssen/Laatz (2007), S. 27ff.
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3.4.3 Datenauswertung und Auswertungsmethode

Wie bereits im Kontext der Forschungsstrategie erldutert, konnen aufgrund der
Konzeptualisierung und Konstrukt-Operationalisierung ein Grofiteil der multivariaten
Analysemethoden als Datenauswertungsinstrumente ausgeschlossen werden. Hierzu zdhlen
z.B. die Varianzanalyse, Diskriminanzanalyse oder Kontingenzanalyse. Da das
Forschungsmodell eine Vielzahl von latenten Variablen aufweist, ist die

Strukturgleichungsmodellierung anzuwenden.

Bei einem Strukturgleichungsmodell handelt es sich allgemein um ein statistisches Modell,
das erlaubt, korrelative Zusammenhinge zwischen abhingigen und unabhéngigen
Variablen’'' zu testen sowie zu schitzen und dariiber hinaus die nicht offensichtlich
erkennbaren Strukturen zwischen den Variablen zu identifizieren. Dies bedeutet, dass fiir die
latenten Variablen empirische Beobachtungswerte mit der Unterstiitzung von Messmodellen
(measurment model) ermittelt werden. Die bereits thematisierten Messmodelle (Konstrukte
und Indikatoren) miissen dabei mithilfe der sowohl explorativen als auch konfirmatorischen
Faktoranalyse auf bestimmte Giitekriterien hin gepriift werden. Die Messmodelle werden
dann an das Strukturmodell angefiigt. Das so entstehende Strukturgleichungsmodell, als

Spezialfall eines Kausalmodells, setzt sich somit zusammen aus:

¢ dem Strukturmodell mit den exogenen und endogenen Variablen,
¢ den Messmodellen und den

e Jatenten Variablen.

Die Erkldrung der Zusammenhinge erfolgt mittels der Kausalanalyse nach dem
kovarianzanalytischen Ansatz’'*. Nachstehende Abbildung zeigt den allgemeinen Aufbau

eines Strukturgleichungsmodells.

' Wird das SGM mit manifesten Variablen gemessen, ist die Pfadanalyse als Forschungsstrategie und

Analysemethode anzuwenden.

Der Kovarianzanalytische Ansatz der Strukturgleichungsanalyse basiert auf dem Fundamentaltheorem der
Faktoranalyse, bei diesem bilden die Informationen der empirischen Varianz- Kovarianzmatrix bzw.
Korrelationsmatrix die Basis fiir die simultane Schitzung aller Parameter des Strukturgleichungsmodells.
(Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 54.; vgl. Backhaus et.al. (2013), S. 69ff.).
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Abbildung 54: Aufbau des Strukturgleichungsmodells
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Quelle: Eigene Erstellung.

Zunichst werden die Messmodelle analysiert und einzelne Faktoranalysen durchgefiihrt. Ist
das Messmodell in sich stimmig und kann als intakt beurteilt werden, wird dieses in das SGM

integriert.

Ein Bestandteil des Messmodells sind die durch die Operationalisierung erlangten Indikatoren
(Messitem, Item). Dieser bezeichnet eine beobachtbare Variable, die zur Uberpriifung nicht
beobachtbarer Variablen (latente Variable auch als Faktor deklariert). Des Weiteren
unterscheiden sich die latenten Variablen in exogen latente und in endogene latente. Durch
den Einsatz der Faktoranalyse wird der Zusammenhang zwischen Indikatoren und Faktoren
identifiziert. Das letzte Element ist das Strukturmodell, welches die Menge und die

Verbindung der verwendeten exogenen und endogenen Variablen darstellt.

Ein Vorteil des SGM liegt in den verschiedenen Interpretationsmoglichkeiten einer

Korrelation, die sich wie folgt graphisch darstellen lassen (Abbildung 55).
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Abbildung 55: Interpretationsmoglichkeiten von Korrelationen
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Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Weiber/Miihlhaus (2014), S. 18.

Diesbeziiglich kommt es zu der Frage, wie diese kausalen Beziehungen gepriift werden
konnen. Die Vorgehensweise der Kausalanalyse kann sich an sechs aufeinanderfolgenden
Schritten orientieren.’"

1. Hypothesenbildung

Konzeptualisierung (Pfaddiagramm) und Operationalisierung (Modellspezifikation)

Identifikation der Modellstruktur

2

3

4. Parameterschitzung

5. Beurteilung der Schitzergebnisse
6

Modifikation der Modellstruktur®**

Der erste Schritt der Hypothesenbildung erfolgte bereits zu Beginn des Kapitels. Die
Hypothesen wurden entsprechend den Anforderungen eines Kausalmodells gebildet und
neben der Nutzung theoretischer Grundlagen auch auf Basis sachlogischer Reflexionen sowie

fundierter Theorien dargestellt.’"

Gleiches gilt fiir die zweite Phase, die in den Abschnitten
3.2 und 3.3 ausfiihrlich dargelegt wurde. Somit kann eine vereinfachte Visualisierung des
Pfaddiagramms inklusive der abgeleiteten Hypothesen ebenfalls im Rahmen der Konstrukt-
Konzeptualisierung entnommen werden. Mogliche Residual- und Messfehlervarianzen
wurden zur vereinfachten Ubersicht nicht integriert. Vielmehr handelt es sich bei dieser
Abbildung um das Strukturmodell ohne die jeweiligen Messmodelle. Diese wurden separat im

Rahmen der Operationalisierung prognostiziert.

Darauf aufbauend erfolgt im dritten Schritt die Identifikation der Modellstruktur. Das

Strukturmodell wird weiter spezifiziert, in den darauffolgenden Phasen die Modellstruktur

13 vygl. Backhaus et al. (2003), S. 352.

314 An dieser Stelle sei auch zu erwihnen, dass der letzte Schritt der Modifikation der Modellstruktur nur nach
Bedarf und in Abhéngigkeit der Beurteilung der Schétzergebnisse angewendet wird.

13 vgl. Backhaus et al. (2011), S. 14.
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identifiziert und die Ergebnisse der Schitzung eruiert. Die Identifikation der Modellstruktur
geht dem Problem nach, ob das Modell prinzipiell identifizierbar (16sbar) ist, was bedeutet,
dass ausreichend empirische Daten vorhanden sein miissen. Hierzu werden die Freiheitsgrade
berechnet, die sich aus der Differenz der Indikatoren und der Anzahl der freien Parameter
ergibt. Fiir die Bewertung der Schitzergebnisse dienen im Rahmen der Kausalanalyse die
gleichen Giitekriterien wie die zur Durchfiihrung der konfirmatorischen Faktoranalyse.
Daneben werden ebenfalls fiir die Falsifizierung der Hypothesen Richtung und Stirke sowie

die Signifikanz der Pfadkoeffizienten herangezogen.’'°

3.4.4 Giitekriterien und -priifung

Wiéhrend Abschnitt 3.4.4.1 sich mit den allgemeinen Giitekriterien der empirischen
Forschung auseinandersetzt, behandeln Abschnitte 3.4.4.3 bis 3.4.4.4 die modellspezifischen

Gitekriterien.

3.4.4.1 Allgemeine Giitekriterien der empirischen Forschung

Die Auswertung von empirischen Daten setzt allgemein das Testen von Gitekriterien voraus,
die es zu erfiillen gilt, um giiltige Aussagen treffen zu konnen. In diesem Punkt werden
zunichst die Begrifflichkeiten der Giitekriterien erldutert, insbesondre was diese priifen und
welche Aussagen diesbeziiglich getroffen werden konnen. Welche Giitekriterien und
Giitemallen es explizit bei der Kausalanalyse zu beachten gilt wird ebenso im weiteren

Verlauf der Untersuchung aufgegriffen und angewendet.

Die allgemeinen Giitekriterien beinhalten die Objektivitit, Reliabilitiit und Validitit."
Objektivitit

Die Objektivitdt bezieht sich im Wesentlichen auf die Nachvollziehbarkeit und Qualitdt des
Messvorgangs, vornehmlich der gewéhlten Messinstrumente, und bestimmt somit die Giite
der durch die Messung erzeugten Daten. Die Objektivitit des Messvorgangs ist dann gegeben,
wenn diese nicht in Abhédngigkeit der durchfiihrenden Person steht, d.h. frei von subjektiven

Einfliilssen. Dies bedeutet, dass mehrere Personen bei Verwendung des gleichen

Messinstrumentes bei der Notierung der Messresultate die gleichen Ergebnisse aufweisen.

216 ygl. Bagozzi /Yi (1988), S. 80.
17 Vgl. Hiittner/Schwarting (2002), S. 13ff.
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Dabei lassen sich beziiglich des Messvorgangs drei unterschiedliche Arten der
Messobjektivitdt voneinander abgrenzen: Durchfiihrungsobjektivitiit, Auswertungsobjektivitdt

und Interpretationsobjektivitit. °'*

Die Durchfiihrungsobjektivitdt setzt voraus, dass die Probanden nicht durch das subjektive
Forschungsziel sowie Intentionen des Erhebenden manipuliert werden. Dies bedeutet, dass die
soziale Interaktion zwischen Proband und Forscher minimal ist. Da es sich hier um eine
Online-Erhebung handelt, ist keinerlei soziale Interaktion moglich. Das Einschrinken der
Freiheitsgrade beziiglich der Datenauswertung impliziert die Objektivitit der Auswertung, die

519 .
Dieselben

es durch {berwiegend standarisierte Frageitems zu erreichen gilt.
Voraussetzungen gelten hinsichtlich der Freiheitsgrade fiir die Interpretationsobjektivitit der

. 520
Ergebnisse.

Fir die vorliegende Arbeit ist festzuhalten, dass Objektivitdt durch die ausfiihrliche
Darlegung der Forschungsstrategie, den damit korrespondierenden Schritten sowie durch die

Ausfiihrungen in den einzelnen Abschnitten des dritten Kapitels gewéhrleistet werden soll.
Reliabilitdt

Die Reliabilitdt (Zuverlédssigkeit) bezieht sich auf die formale Prézision der Erhebung der
Merkmalsauspriagung. Ein Messinstrument kann als geeignet angesehen werden, wenn es
unter bestindigen Messgrundlagen auch nach permanenten Wiederholungsvorgingen exakte
und konstante Werte liefert. Der Reliabilitdtsgrad wird durch den Standardfehler gemessen,
ein Streumall das angibt, wie nah die Messwerte bei jedem weiteren Messvorgang am
Mittelwert liegen. Treten dennoch Abweichung bei den Ergebnissen auf, kann dies drei
Griinde haben. Zum einen konnen duflere Einfliisse bspw. inkonsistente Bedingungen, zu
unprizisen Ergebnissen fiihren. Zweitens kann eine mangelnde Merkmalskonsistenz, die sich
bei der FEinstellungsmessung ergeben kann, dazu fithren, dass unter identischen
Voraussetzungen bei mehrfacher Messung unterschiedliche Ergebnisse entstehen. Drittens
konnen Messfehler auf die mangelnde Genauigkeit des Messinstruments (instrumentale

Konstanz) zuriickgefiihrt werden. Insbesondere in der Marktforschung verdndern sich die

318 ygl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2009), S. 80; vgl. Koch (2004), S. 220; vgl. Altobelli (2007), S. 166f.
19 ygl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2009), S. 80.
> vgl. Herrmann/Homburg (2000), S. 23.; vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2009), S. 80.
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Messinstrumente mit jeder Messung, bspw. durch einen auftretenden Lerneffekt der

521
Untersuchungspersonen.

Die Reliabilitit der Messung kann unter anderem durch die Test-Retest-Methode, die Split-
half-Methoden und die Parallel-Test-Validitdt gepriift werden. Bei der Test-Retest-Methode
wird denselben Probanden die gleiche Skala wiederholt vorgelegt. Resultieren daraus trotz
Einhaltung konstanter Bedingungen, das heift, das Konstrukt wird nicht veréndert, keine
stabilen Ergebnisse, wird dies auf einen Mangel des Messinstruments zuriickgefiihrt. Diese
Methode zur Messung der Zuverléssigkeit ist dennoch aufgrund der Wiederholungsvorginge,
sowohl sehr aufwéndig als auch methodisch nicht einfach durchzufiihren; auf diese Methode
wird in der vorliegenden Arbeit aus forschungsokonomischen Griinden verzichtet.’** Die
Split-half-Methode wird in der Literatur als meist genutzte Methode bezeichnet. Diese findet
ihre Anwendung bei Multi-Item-Skalen (eindimensionale Skala, die aus mehreren Items
besteht).”*® Dabei werden die aus einer Befragung resultierenden Item-Werte nicht zu einem
Gesamtergebnis addiert, sondern die Gesamtzahl der Items wird zundchst zusammengefasst
und in zwei gleiche Teile gesplittet, sodass durch eine ,,[...] additive Verkniipfung innerhalb

«524

der beiden Gruppen [...] zwei Messwerte entstehen. Infolgedessen konnen in einem
Messvorgang zwei komparable Messinstrumente flir ein Konzept wirken (odd-even-
Methode).”*> Im Anschluss daran werden beide Teilskalen miteinander korreliert und der
ermittelte Korrelationskoeffizient gibt Auskunft {iber die Reliabilitdt, das hei3t je hoher der

526

Korrelationskoeffizient, desto hoher die Reliabilitit.”"” David de Vaus bezeichnet die

Uberpriifung der Reliabilitit zusammenfassend wie folgt:

,Wenn Items, die dazu da sind, dasselbe zu Grunde liegende Konzept zu messen, in
konsistenter Weise beantwortet werden, wird die Menge von Items als reliabel angesehen.
[...] Reliabilitdt wird dadurch bestimmt, dass gepriift wird, wie konsistent verschiedene Items

dasselbe Konzept darstellen, nicht dadurch, dass man betrachtet, mit welcher Konsistenz

21 Vgl. Herrmann/Homburg (2000), S. 23; vgl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2009), S. 81.

22 vgl. KuB (2012), S. 103. Um den aufgezeigten Problemen entgegenzuwirken, wird mit Hilfe der Parallel-
Test-Methode versucht, zum gleichen Zeitpunkt anhand eines identischen Fragebogens eine
Vergleichsmessung mit einem Messinstrument vorzunehmen (bspw. anhand zwei verschiedener und
dennoch &dquivalenter Likert-Skalen, die dasselbe Konstrukt messen und bei denen die Ergebnisse
korrelieren). Die Kritik gilt hier bei dem Finden zweier dquivalenter Messinstrumente.

>3 Vgl. Nunnally/Bernstein (1994), S. 216ff.

2% KuB (2012), S. 104.

323 ygl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2009), S. 81.

326 ygl. Berekoven/Eckert/Ellenrieder (2009), S. 81.
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dieselben Items im Zeitablauf beantwortet werden. Alle MaBzahlen der internen Konsistenz

kennzeichnen die Reliabilitit durch Koeffizienten, die zwischen 0 und 1 liegen.«>*’

Insbesondere die Reliabilitit wird in den beiden folgenden Abschnitten sowie im Rahmen der

Auswertung dezidiert erldutert.
Validitdt

Die Validitit bildet neben der Objektivitdt und Reliabilitdt das dritte wichtige Giitekriterium
ab. In der Literatur finden sich zahlreiche Ausprigungen, die Validitit beschreiben.’*® Dabei
gibt die Validitdt den Grad der Genauigkeit an, mit welchem ein Messinstrument genau das
Merkmal, was es zu messen vorgibt, auch wirklich misst. Somit kann die Validitit als
Hauptmerkmal fiir die Giite des Erhebungsinstrumentes bezeichnet werden. Infolgedessen
steht die Validitit im engen Zusammenhang mit dem theoretischen Konstrukt, welches
letztendlich vorgibt, was es zu messen gilt. Es werden verschiedene Arten der Validitét
unterschieden, dazu gehoren die [Inhaltsvaliditit, die Konstruktvaliditit und die

Kriteriumsvaliditit. >*°

Die inhaltliche Validitdit liegt vor, wenn das Messinstrument Fragen aufweist, die die zu
messende Eigenschaft vollstindig reprasentiert. Das heif3t, der zu messende Sachverhalt und
die konzipierten Fragen miissen iibereinstimmen. Da die inhaltliche Validitit die logische

Eignung der Messung untersucht, kann diese durch ein Expertenurteil gepriift werden.”

Die Kriteriumsvaliditit beruht auf der Annahme, dass dem Priifer ein Kriterium bekannt ist,
welches ebenfalls neben dem verwendeten Messinstrument den Sachverhalt beschreibt. Die
Korrelation zwischen den mit Hilfe des Messinstrumentes erworbenen Resultaten und dem
externen Kriterium erteilt eine Antwort iiber die Giiltigkeit. Extern gespeicherte Daten
konnen, sofern diese fiir Dritte zugédnglich sind, Ergebnisse des Messinstrumentes erkldren.
Die Suche nach einem geeigneten externen Kriterium stellt dabei eine wesentliche
Herausforderung der Kriteriumsvaliditidt dar. Dadurch entsteht oftmals die Frage nach der

Sinnhaftigkeit eines solchen externen Kriteriums.>'

327 De Vaus (2002), S. 19.

28 Vgl. Herrmann (1998), S. 65.

2 Vgl. Lienert (1969), S. 16.

3% ygl. Schnell/Hill/Esser (2011), S. 147.
31 Vgl. Hader (2010), S. 114.
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Die dritte Art der Validitét stellt die bereits erwéhnte Konstruktvaliditdt dar. Diese tiberpriift,
ob das zu priifende Konstrukt auf einer fundierten Theorie basiert, deren Hypothesen getrennt
gepriift werden. Das Konstrukt wird im ersten Schritt mithilfe von Theorien bestimmt.
Anschliefend werden Hypothesen abgeleitet, die eine Auskunft iiber die zu erwartenden
Zusammenhidnge innerhalb des Konstrukts geben. Danach kommt es im dritten Schritt zur
Hypothesenpriifung. Hierzu konnen verschiedene Analysemethoden zum Einsatz kommen.>**
Die Konstrukte miissen préazise und beobachtbar sein und auch Reliabilitdt aufweisen. Dies
kann als Verknilipfung von Theorie und Empirie verstanden werden. Zu priifen ist die
Konstruktvaliditit durch die Konvergenz des ausgewéhlten Konstrukts und der Diskriminanz
zu anderen Konstrukten. Dementsprechend ist hierzu die Konvergenzvaliditit und
Diskriminanzvaliditdt zu priifen. Die Konvergenzvaliditit prognostiziert dabei sowohl den
Zusammenhang als auch die Unabhéngigkeit von Indikatoren, wenn sich die Messwerte an
unterschiedliche, nicht voneinander beeinflussbare Konstrukte anlehnen. Ferner beschreibt
diese den Versuch das gleiche Konstrukt durch mindestens zwei Messverfahren zu messen.
Die Ubereinstimmung ist gegeben, wenn die Ergebnisse erhohter Korrelation obliegen.”>

Dagegen bezeichnet die Diskriminanzvaliditdt das MaB ,,[...] in dem sich Messungen von

«33% Die Korrelation zwischen den

verschiedenen Konstrukten voneinander unterscheiden.
Indikatoren, die verschiedene Konstrukte erheben, sollte moglichst schwach sein. Somit ist

dies das Gegenteil der Konvergenzvaliditét.

Neben den genannten Giitekriterien ist die Signifikanz ein Indikator fiir den Aussagegehalt
empirischer Arbeiten. Diese sagt aus, dass sich FErgebnisse nicht allein aus
Zufallsmechanismen ergeben, sondern durch ,iiberzufillige“ Zusammenhinge begriindet
werden. Dies spielt insbesondere bei Riickschliissen der Stichprobenergebnisse auf die
Grundgesamtheit eine wichtige Rolle. Die aufgezeigten Kriterien beeinflussen sich
gegenseitig bzw. stehen in einer engen Verbindung zueinander. Somit ist die Signifikanz
Bedingung fiir Objektivitit; die Objektivitit gilt als Pradmisse fiir Reliabilitét und diese stellt

wiederum eine Notwendigkeit fiir Validitit dar.>>

AbschlieBend ist vor dem Hintergrund des vorliegenden Forschungsgegenstandes eine

Sonderform der Validitit zu thematisieren, die in den beiden folgenden Abschnitten erneut

32 Vgl. Hader (2010), S. 115.
333 Vgl. Pepels (2004), S. 295.
3% Pepls (2014), S. 63.

33 Vgl. Pepels (2014), S. 65f.
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aufgegriffen und vertieft diskutiert wird: die nomologische Validitit. Das Netzwerk aus
Konstrukten und operationalisierten Indikatoren bildet die Basis der nomologischen Validitdit,
die einen Teilaspekt der Konstruktvaliditit beschreibt. Sie liegt allgemein vor, wenn die
kausalen Zusammenhédnge zwischen den hypothetischen Konstrukten bestétigt werden kdnnen

336 7usammen mit der

und sich daraus ein gut zu testendes ,,Begriffsgeflige bilden ldsst.
nomologischen Validitit gewihrleisten die Inhalts-, Konvergenz- und Diskriminanzvaliditit,
dass eine Konstruktmessung als valide zu bezeichnen ist. Somit ,,[...] lassen sich die
zwischen den hypothetischen Konstrukten bestehenden Beziehungen auf Basis der ermittelten

Werte interpretieren.*>’

3.4.4.2 Modellspezifische Giitekriterien

Ankniipfend an die Ausfiihrungen zu den allgemeinen Giitekriterien werden im Kontext der
Strukturgleichungsmodellierung die Reliabilitdt und Validitdt detaillierter betrachtet und
mittels multivariater Analysemethoden gewihrleistet. Zentraler Vertreter ist hierbei die
Faktoranalyse in ihren beiden Auspriagungen: konfirmatorische und explorative Faktoranalyse
(KFA bzw. EFA). Beide messen die Stirke bzw. den Grad des Einflusses der einzelnen Items
innerhalb eines bestimmten Konstrukts, um die Reliabilitit des Gesamtmodells gewéhrleisten

zu konnen.

Nachstehende Abbildung (Abbildung 56) stellt die verschiedenen Gitekriterien zur Priifung
reflektiver Modelle gegeniiber und dient dem vorliegenden Abschnitt als strukturgebendes
Element. Zundchst erfolgt eine Reliabilitdtsanalyse mittels Kriterien der ersten Generation,
die neben der Priifung auf Eindimensionalitit auch Kriterien auf Indikator- sowie
Konstruktebene beinhaltet. Letztgenannte findet auch im Rahmen der Kriterien der zweiten

Generation Anwendung. Die entsprechenden Validitétspriifungen erfolgen im Anschluss.

3% ygl. Pepels (2014), S. 63f.
37 Herrmann (1998), S. 65f.
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Abbildung 56: Giitekriterien zur Priifung reflektiver Messmodelle

Kriterien der ersten Generation
(Korrelationsanalyse und EFA)

Reliabilitétspriifung Validitétspriifung

Priifung auf Eindimensionalitit:
Isolierte EFA fiir jeweils nur ein Konstrukt

Indikatorebene:
Item-to-Total-Correlation - gemeinsame, explorative Faktoren
Cronbachs Alpha (ohne Item) (EFA) fiir alle Konstrukte
Inhalts- und Expertenvaliditat
Konstruktebene:
Cronbachs Alpha

Inter-Item-Korrelation

Kriterien der zweiten Generation

(unter Anwendung der KFA)
Reliabilitétspriifung Validitatsprifung
Indlkat.orebene:‘ » Kriteriumsvaliditét:
Indikatorreliabilitét o
Konstruktvaliditat
Konstruktebene: - Konvergenzvaliditit
Faktorreliabilitiit - Diskriminanzvaliditét

Durchschnittlich extrahierte Varianz

Giitekriterien der konfirmatorischen Faktoranalyse (KFA) zur Beurteilung des
,Gesamtmodells* dienen der gemeinsamen Abschétzung von Validitit und Reliabilitit

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Weiber/Miihlhaus (2014), S. 130.

Die Reliabilititsanalyse misst dabei wie stark ein Item mit der Summe der anderen Items
desselben Konstrukts korreliert. Weist die Korrelation eines Items einen geringen Wert auf, so
ist davon auszugehen, dass dieses Item nicht das gleiche Konstrukt misst wie die anderen
Indikatoren. Dabei bieten vorgegebene Grenzwerte eine Orientierung fiir die Bewertung der
einzelnen Items hinsichtlich ihrer Messungseigenschaften innerhalb des entsprechenden
Konstrukts. Bei einer Abweichung der Grenzwerte wird das betreffende Item i.d.R. dem
Konstrukt entnommen und eliminiert. Die einzelnen Messkriterien mit den entsprechenden

Schwellen- bzw. Grenzwerten werden in den beiden folgenden Abschnitten aufgezeigt.

Die exploratorische Faktoranalyse wird dem Ansatz der ersten Generation zugeordnet, deren

aufgezeigte Giitekriterien und —maBstiibe zur Uberpriifung der Reliabilitit dienen.
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3.4.4.3 Explorative Faktoranalyse - Giitekriterien der ersten Generation

Zunichst gilt es zwischen Kriterien der ersten Generation im Rahmen der Reliabilitdts- und
Validitétspriifung zu unterscheiden. Zur letztgenannten ist auch zu bemerken, dass sowohl
eine Inhalts- als auch Expertenvaliditit durch die Vorstudie sowie durch die in diesem
Rahmen gefiihrten Expertengespriche mit Automobilhdndlern bestdtigt werden kann. Die
Reliabilititsanalyse mit ihrer entsprechenden Dreiteilung erfolgt in den nachstehenden
Abschnitten. Folgende Tabelle (Tabelle 9) fasst aus Griinden der Ubersichtlichkeit die von

den Kriterien zu erreichenden Schwellenwerte zusammen.

Tabelle 9: Giitekriterien erster Generation (Reliabilitdtsanalyse)

Kriterium Schwellenwert Quelle

Indikatorreliabilitat

. >0,5% Bearden/Netemeyer/teel (1989), S. 475
Item-to-Total-Korrelation (ITK) >0,3 Kumar/Sheer/Steenkamp (1993), S. 12

Korrigierte Item-to-Total Korrelation Zaichkowsky (1985), S. 343

(KITK) 20,5 Shimp/sharma (1987), S. 282
Cronbachs Alpha (ohne Item) n/a gﬁﬁ?ﬁ;ﬁ?‘gg des CA durch Item-
Konstruktreliabilitit
Cronbachs Alpha =0,8 Rossiter (2002), S. 310
> 4 Indikatoren >0,7* Hildebrandt (1984), S. 42
Inter-Item-Korrelation >0,3 Robinson/Shaver/Wrightsman (1991), S. 13
,,harte Aussagen‘ >0,9 Hildebrandt (1984), S. 42

*Cutoff-Werte, die tiblicherweise in der Literatur verwendet werden

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Weiber/Miihlhaus (2014), S. 142.

Wie der obigen Tabelle zu entnehmen, ldsst sich die Reliabilitdit in Indikator- und
Konstruktreliabilitdt unterscheiden. Die Giitekriterien der EFA beziehen sich also auf die
Reliabilititspriifung der Indikatoren und der Konstrukt. Die Reliabilitit wird i.d.R. durch die
quadrierte Korrelation zwischen den beobachtbaren Messwerten und dem wahren Wert der

Variablen erkldrt. Beide Ebenen mit den dazugehdrigen Kriterien werden kurz erldutert.
Giitekriterien der ersten Generation auf Indikatorebene (Indikatorreliabilitiit)

Der Wert des Iltem-to-Total-Korrelation (ItTC/ITK) misst, wie stark ein Item mit der Summe
der anderen Items innerhalb des gleichen Konstrukts korreliert. Somit kann gepriift werden,
welche Indikatoren dem zu untersuchenden Faktor zugesprochen werden konnen, um eine

Reliabilitidt nachzuweisen. Sollte die Korrelation des gemessenen Items zu gering sein, kann
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nicht davon ausgegangen werden, dass dieses das gleiche Konstrukt misst wie die anderen
Messitems. Dies hat zur Folge, dass der gepriifte Indikator aus dem Konstrukt entfernt wird
und somit in der weiteren Untersuchung unberiicksichtigt bleibt — sofern dies auch inhaltlich
zu begriinden ist. Bis ein geeigneter Reliabilitdtswert erlangt wird, erfolgt eine sukzessive
Eliminierung der Indikatoren mit dem niedrigsten ItTC/ITK bzw. dem Korrigierten-Item-to-
Total-Korrelation (KITK).*® Dabei wird vermehrt der KITK-Wert herangezogen, da dieser
nicht die betrachtete Variable in die Summenbildung aller Variablen mit einbezieht und

dadurch deutlichere Ergebnisse generiert werden konnen.

Da die Messitems in der Regel ersetzbare Messungen der latenten Variablen darstellen, kann
eine solche Loschung der Items ohne hohe Komplexitit erfolgen. Im Rahmen der
Fachliteratur wird ein Mindestniveau der Indikatoren von 0,4 bzw. 0,3 gefordert, um das Item

539 . . . . .
Weist ein Indikator einen Wert von unter 0,3 auf, muss dieser

im Konstrukt zu erhalten.
geldscht werden, um eine hohere Faktorgiite generieren zu kdnnen. Wichtig ist zudem, dass
mindestens drei Indikatoren dem Messmodell angehdren, um eine Faktoranalyse durchfiihren

zu konnen.>*°

Cronbachs Alpha (CA) ohne Item gibt die Verdnderung des CA-Wertes (genauere Bedeutung
hierzu folgt unter Cronbachs Alpha) an, wenn das betreffende Item geldscht wird. Daraus
wird ersichtlich, ob das besagte Item entweder entfernt werden sollte und damit einhergehend
zur Verbesserung des CA-Wertes beitrdgt, oder im Konstrukt behalten wird, um eine

mogliche Verschlechterung des CA-Wertes zu verhindern.”*!
Giitekriterien der ersten Generation auf Konstruktebene

Ein Giitekriterium zur Messung der Internen-Konsistenz-Reliabilitdt stellt ebenfalls das
Cronbachs Alpha (auch abgekiirzt mit a) dar, welches die Reliabilitdt der jeweiligen Items
beurteilt, die in der Lage sind einen Faktor zu bilden. Der Wert sollte sich in einem Intervall
von {0;1} befinden, wonach gilt, je mehr sich das CA dem Wert 1 néhert, desto hoher ist die

Interne-Konsistenz-Reliabilitit.

Somit ist der Wert abhiingig von der Anzahl der vorhanden Indikatoren (je hoher die Anzahl
der Indikatoren, desto hoher der Wert des CA), was gleichzeitig auch kritisch zu beurteilen

3% ygl. Churchill (1979), S. 68.

3 Vgl. Blunch (2008), S. 54.

% vgl. Bollen/Lennox (1991), S. 308.

1 Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 129ff.
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ist. Besteht das Konstrukt aus mehr als drei Items sollte der Wert hoher als 0,7 liegen.
Hingegen kann ein Wert von 0,4 noch als akzeptabel betrachtet werden, sofern das Konstrukt

drei Items aufweist.>*?

Zur Ermittlung der Reliabilitit des Gesamtkonstrukts kann ebenso das Giitemal3 der Inter-
Item-Korrelation (IIK) herangezogen werden, welches die durchschnittliche Korrelation der
gesamten Indikatoren innerhalb eines Konstrukts aufzeigt. Der Grenzwert liegt bei groBer
gleich 0,3.>* Werden die Werte des CA und des IIK des zu untersuchenden Konstrukts als
angemessen evaluiert, kann davon ausgegangen werden, dass alle Indikatorvariablen erhalten
bleiben. Jedoch muss kritisch beachtet werden, dass das CA mit der Anzahl der Messitems

># Es ist nicht vollkommen auszuschliefen, dass sich die interne Konsistenz eines

ansteigt.
Konstrukts durch die Eliminierung von Items verbessert, wenn diese nur unzureichend zur

Konstruktmessung beitragen. Hierzu wird das ltem-to-Total-Korrelation betrachtet.

Giitekriterien zur  Uberpriifung der Eindimensionalitit fiir ein  Konstrukt

(Konstruktreliabilitiit)

Im Kontext der vorangegangenen Operationalisierung wurden moglichst viele Indikatoren
abgeleitet, die den zu messenden Faktor potentiell erkldren. Ziel ist es nun, mit Hilfe der
Durchfiihrung einer exploratorischen Faktoranalyse (EFA) die hohe Anzahl der potentiellen
Erklarungsvariablen auf voneinander unabhédngige Einflussfaktoren zu reduzieren. Im
Rahmen der Durchfiihrung einer EFA verlangt der erste Schritt eine Uberpriifung, ob die
Daten fiir eine Faktoranalyse geeignet sind. Demzufolge wird zunichst die ermittelte
Indikatorenauswahl auf ihre Eindimensionalitdt hin gepriift, um nachzuvollziehen, ob die

545

Indikatoren nachweisbar einen gleichen Faktor messen.” Wird diesen Messindikatoren keine

Korrelation mit dem Faktor bestétigt, werden diese eliminiert. Fiir die Kontrolle der
Eindimensionalitdt werden einige methodische Mdoglichkeiten nach Weiber/Miihlhaus

beachtet.>*¢

2 Vgl. Rossiter (2002), S. 322; vgl. Revelle (1979), S. 60. Zusitzlich kann noch der Beta Koeffizient
berechnet werden, der nicht die durchschnittliche Reliabilitét, sondern einen Minimalwert ,,worst split-half
reliability* angibt. Da dieser Wert jedoch bisher innerhalb der Forschung nicht oft angewandt wurde, wird
er auch fiir diese Untersuchung nicht weiter betrachtet. Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 138.

>3 ygl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 138.

> Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 22.

> ygl. Anderson/Gerbing (1988), S. 411ff.

> Vgl. Weiber/Miithlhaus (2014), S. 132f. Darunter fallen die Eignungspriiffung der Messitems, die
Extraktionsmethode sowie die Determiniertheit der Dimensionalitét der Faktorstruktur.
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Zur Uberpriifung der Eignung der Messitems fiir eine EFA muss eine hohe Korrelation
zwischen den Ausgangsvariablen nachweisbar sein. Als geeignete PriifgroBen auf
Variablenebene wird der Measure of Sampling Adequacy (MSA-Wert) verwednet, welcher
einer Anti-Image-Korrelationsmatrix (in SPSS) zu entnehmen ist. Diese gibt Auskunft
dariiber, in welchem Umfang eine Variabel mit den iibrigen Variablen verbunden ist. Ebenso
wird die Kommunalitit, die Informationen iiber den Anteil der Varianz, der durch die
extrahierten Faktoren erklirt wird, herangezogen.’*’ Beide Werte liegen im Intervall zwischen

0 und 1, der Grenzwert der Eliminierung der Indikatoren liegt bei kleiner gleich 0,5.>*

Das Kaiser-Mayer-Olkin-Kriterium (KMO-Kriterium) sowie der Barlett-Test'® liefern
Informationen iiber die Variablenmenge insgesamt, inwiefern die Variablen untereinander
zusammenpassen und dieser gesamte Datensatz sich fiir eine Faktoranalyse eignet. Zur
Uberpriifung der Korrelationsmatrix gilt das KMO-Kriterium als etabliertes Verfahren
innerhalb der EFA.>>" Das KMO-Kriterium errechnet sich aus der Aggregation der MSA-
Werte und sollte dementsprechend nach Kaiser/Rice (1974) mit seinem Wert nicht unter 0,5
liegen, um als geeignet angesehen zu werden.”' Daneben gilt ein Wert von groBer als 0,7 als

akzeptabel und groBer als 0,9 als sehr gut.

Als Extraktionsmethode wird hier die Hauptachsenanalyse (HAA) herangezogen, die der
Hauptkomponentenanalyse vorgezogen wird, da zum einen davon auszugehen ist, dass die
Messitems nicht frei von Messfehlern sind und damit theoretisch nicht die gesamte Varianz
der Ausgangsvariablen erkldren konnen. Zum anderen wird unterstellt, dass die extrahierten
Faktoren die Korrelation der Messindikatoren indizieren.”>* Das Extraktionsverfahren der
Hauptachsenanalyse besagt, dass sich die Varianz einer Variable aus den Komponenten der
Kommunalitdt und Einzelrestvarianz bildet. ,, Die HAA nimmt eine explizite Differenzierung
der Indikatorenvarianzen nach einem von den extrahierten Faktoren erkldirten Varianzanteil
(Kommunalitit) und  der  variablenspezifischen  Einzelrestvarianz ~ vor.>  Die

Hauptachsenanalyse erlaubt dabei die kausale Deutung der Korrelation, unter der

%7 Vgl. Backhaus et.al. (2011), S. 354ff.

8 Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 132.

>¥ " Daneben priift der Barlett-Test die Null-Hypothese. Vgl. Dziuban/Shirkey (1974), S. 358ff.
30 ygl. Stewart, D. (1981), S. 57f.; vgl. Dziuban/Shirkey (1974), S. 360f.

31 ygl. Kaiser/Rice (1974), S. 111ff.

2 ygl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 133.

3 Weiber/Miihlhaus (2014), S. 133.
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Voraussetzung, dass die Zusammenhénge zuvor theoretisch begriindet wurden. Mit Erfiillung
dieser Priamisse eignet sich die Anwendung der Hauptachsenanalyse.””

Fiir die Extrahierung der Faktoren™ kann der Wert des Kaiser-Kriteriums herangezogen

556

werden.”” Lediglich die Faktoren, die einen Eigenwert von mindestens 1 aufweisen, werden

hierbei niiher betrachtet.”’

Somit werden die Faktoren evaluiert, die einen hohen
Erklarungsgehalt aufzeigen und daher mehr Varianz beschreiben als eine einzelne,
standardisierte Indikatorvariable an sich, die eine Varianz von 1 aufweist. Gleichzeitig wird
verhindert, dass Faktoren, die iiber alle Variablen hinweg einen Varianzerkldrungsanteil von

unter 1 aufweisen, liberhaupt betrachtet werden.

Als letztes zu priifendes Kriterium gilt die Faktorladung. Diese gibt an, wie stark ein Faktor
die empirisch erhobene Variable erklirt. Der Wert der Faktorladung liegt zwischen -1 und 1
(in Abhidngigkeit der Einflussrichtung des Faktors auf die Variable). Dabei sollte der Wert
nicht unter 0,4 liegen, da ansonsten i.d.R. nicht davon ausgegangen werden kann, dass der
Indikator den Faktor beschreibt und das Item eliminiert wird.”>® Der Anteil der erklirten

Varianz des Faktors sollte bei Einfaktorstrukturen bei ca. 50% liegen.”

3.4.4.4 Konfirmatorische Faktoranalyse — Giitekriterien der zweiten Generation

Werden die Giitekriterien der ersten Generation betrachtet, muss dieses Vorgehen
dahingehend kritisiert werden, dass die Identifikation von Messfehlereinfliissen nicht

beachtet™®

und die Moglichkeit einer Validititspriifung nicht geboten wird.”®' Diese Griinde
fithren dazu, dass Giitekriterien der zweiten Generation zusitzlich Anwendung finden. Dazu
dient die konfirmatorische Faktoranalyse (KFA) %> die zur Bestitigung der zuvor
verdichteten Messmodelle unter Einsatz der Verfahren der ersten Generation verhilft. Die
Giitekriterien der zweiten Generation lassen sich nochmals in lokale (partielle) und globale
Giitekriterien unterscheiden, wobei die lokalen Giitekriterien zur Priifung des Teilmodells und

die globalen Kriterien zur Priifung des Gesamtmodells dienen.

%% ygl. Backhaus et al. (2003), S. 292.

> Entspricht der Determinierung der Dimensionalitit der Faktorenstruktur.

% ygl. Backhaus (2003), S. 297.

37T ygl. Kaiser (1974), S. 31ff.

% ygl. Bagozzi/Yi/Phillips (1991), S. 434; vgl. Homburg/Giering (1996), S. 11.
% Vgl. Homburg/Giering (1996), S. 12.

200 ygol. Homburg/Giering (1996), S. 9.

%1 Vgl Gerbing/Andeson; (1988), S, 189ff.; vgl. Byrne (1998), S. 5.

%62 ygl. Walter (2004), S. 168f.; vgl. Homburg/Giering (1996), S. 9.
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Methodisch koénnen die Verfahren nach Entdeckungszusammenhang (exploratorische
Faktoranalyse) und Begriindungszusammenhang  (konfirmatorische  Faktoranalyse)
unterschieden werden. Das heil3t, die zuvor durch die EFA verdichteten Messmodelle werden

nun durch die KFA bestitigt.’®

Analog zur Reliabilitatspriifung im Kontext der Giitekriterien erster Generation, stellt die
nachstehende Tabelle (Tabelle 10) den lokalen und globalen Giitekriterien die entsprechenden

Schwellenwerte gegeniiber.

Tabelle 10: Giitekriterien zweiter Generation (Reliabilititsanalyse)

Kriterium Schwellenwert Quelle

Indikator-, Konstrukt- und Faktorreliabilitit

. S >0,4* Bagozzi/Baumgartner (1994), S. 402
Indikatorreliabilitat <09 Netemeyer/Bearden/Sharma (2003), S. 153
n<1.000 >0,4 .
_ -7 Bal hn (1 11

n>1.000 >0,1-0,2 alderjahn (1986), S. 117

g >0,6* Bagozzi/Yi (1988), S. 82

Faktorreliabilitat >0,3-0.5 Balderjahn (1986), S. 118

Durchschnittlich extrahierte Varianz >0,5* Fornell/Larcker (1981), S. 46

*Cutoff-Werte, die tiblicherweise in der Literatur verwendet werden

Quelle: Eigene Erstellung, in Anlehnung an Weiber/Miihlhaus (2014), S. 155.

Lokale Giitekriterien der Reliabilititspriifung zur Beurteilung der Teilstruktur

Ebenso wie bei der EFA wird auch die Faktorladung der Indikatoren als lokales
Giitekriterium herangezogen, welches den gleichen Anforderungen wie die erste Generation

obliegt und es somit, einen Grenzwert von 0,4 zu erfiillen hat.

Des Weiteren gilt es, den Standardfehler zu betrachten. Dieser gibt Auskunft iiber das
AusmaB der Streuung der jeweiligen Parameterschitzung. Wird der Standardfehler als gro>*
deklariert, ist davon auszugehen, dass einzelne Koeffizienten des Teilmodells nicht

zuverlissig sind.>®

263 ygl. Byrne (2001), S. 99.
6% Als groB gilt derweil ein Standardfehler iiber 2,58.
%3 ygl. Joreskog/Sorbom (1988), S. 32.
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Indikatorebene :

Die Indikatorreliabilitit (Squared Multiple Correlation) dient zur Uberpriifung der Giite bzw.
Eignung der einzelnen Indikatoren zur Messung latenter Variablen. Hierzu werden die
quadrierten multiplen Korrelationskoeffizienten, die den Grad wiedergeben, inwieweit die
Messung von zufélligen Messfehlern befreit ist, in AMOS berechnet. Der Wert sollte

zwischen 0,4 und 0,5 liegen.

Konstruktebene

Die Faktorreliabilitit (Composite Reliability = CR) kann als Pendant der Indikatorreliabilitét
auf Konstruktebene bezeichnet werden und betrachtet wie auch das Cronbachs Alpha die

Gesamtsumme der Indikatoren. Der Wert sollte dabei > 0,6 sein.

Als weiteres lokales Giitekriterium wird der Wert des Critical Ratio herangezogen, der mit
Hilfe eines t-Tests zur Uberpriifung der Null-Hypothese dient, wonach sich die Schitzwerte
nicht signifikant von Null unterscheiden diirfen. Liegt der Critical Ratio-Wert {iber 1,96 kann
die Null-Hypothese mit einer Wahrscheinlichkeit von 95% verworfen werden und in diesem

Zusammenhang der zu priifende Faktor einen positiven Beitrag zur Modellstruktur liefern.”®

Ebenso werden die standardisierten Residuen zur Evaluierung der Teilstruktur betrachtet.
Dieser Wert ergibt sich aus der Differenz der modelltheoretischen Kovarianzmatrix und der
empirischen Kovarianzmatrix. Der entstehende Residualwert wird durch die geschétzte
Standardabweichung dividiert und somit standardisiert, um zu vermeiden, dass die Skalierung
der Variablen eine Auswirkung auf das Giitekriterium hat. Die standardisierten Residuen

sollten unter einem Wert von 2 liegen.

Die durchschnittlich je Faktor extrahierte Varianz (DEV) bzw. auch AVE (Average Varianz

Extracted) zeigt auf, ,[...] wie viel Prozent der Streuung des latenten Konstrukts iiber die

Indikatoren durchschnittlich erklirt wird.«>®’

05568

Der Grenzwert liegt hierfiir bei groBer gleich

Lokale Giitekriterien der Validitiitspriifung

Die Validitatspriifung ist weitaus schwieriger zu priifen als die Reliabilitit. Infolgedessen

haben sich in der Forschungspraxis Prozesse bewdihrt, die zur Beurteilung der Validitét

2% ygl. Arbuckle (1997), S. 317f.
7 Weiber/Miihhaus (2014), S. 151.
%8 vgl. Fornell/Lacker (1981), S. 45f.
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genutzt werden. Nach Weiber/Miihlhaus werden nachstehend aufgezeigte Verfahren bzw.

Vorgehensweisen als geeignet angesehen:

*  Begutachtung der Inhaltsvaliditdt: Die Konzeptualisierung sowie die darauffolgende
Operationalisierung der Konstrukte kann als Primisse der Inhaltsvaliditit angesehen werden. Durch die
Evaluierung dieser Konstrukte durch Fachkompetenzen kann die Inhaltsvaliditidt bestitigt und eine
darauf aufbauende Konstruktvaliditit gepriift werden.

*  Begutachtung der Konstruktvaliditidt: Die Konstruktvaliditit ist gegeben, insofern die
Konvergenzvaliditdit, die Diskriminanzvaliditdt und die nomologische Validitdt bestitigt wird. Die
Konvergenzvaliditdt 1dsst sich mit Hilfe des AVE/DEV priifen und wird als bestitigt angesehen, wenn
alle evaluierten Konstrukte einen AVE von groBer gleich 0,5 aufweisen. Die Diskriminanzvaliditcit
hingegen liegt vor, wenn alle ermittelten AVE/DEV Werte grofer als die quadrierten Korrelationen mit
den anderen Konstrukten sind. Die nomologische Validitit ist erfiillt, wenn die Beziehungen
(Regressionskoeffizient oder Kovarianz) zwischen den Konstrukten den geschitzten Wirkbeziehungen
gleichkommen.

* Die Kriteriumsvaliditdt wird innerhalb der Forschungspraxis, aufgrund fehlender Auflenkriterien, i.d.R.
nicht angewendet. Auch in dieser Untersuchung wird darauf verzichtet, was jedoch auf die Validitét des

Konstrukts keinen negativen Einfluss hat.

Abschliefend sei darauf hingewiesen, dass in Anlehnung an Tabelle 9 die einzelnen
Giitekriterien im Zuge der Datenauswertung und -interpretation thematisiert und diskutiert
werden. Nur so ist die Giite der empirischen Studie zu beurteilen und das Treffen von

Aussagen moglich.

212



4 FErgebnisinterpretation und Giitebestimmung der empirischen Daten

Zu Beginn der Datenauswertung erfolgt die bereits erwéhnte Aufteilung der Stichprobe in
zwei Datensitze. Dabei beinhaltet ein Datensatz alle Befragten die momentan einen PKW
besitzen sowie eine konkrete Kaufabsicht bzgl. eines neuen PKW aufweisen. Die Personen, die
zum Zeitpunkt der Befragung einen PKW besitzen, jedoch keine zukiinftige Kaufabsicht

prognostizieren, werden in einem separaten Datensatz gespeichert.

Datensatz 1: Momentaner Autobesitz UND EINE zukiinftige Kaufabsicht

Datensatz 2: Momentaner Autobesitz ABER KEINE zukiinftige Kaufabsicht

Im ersten Schritt der Datenauswertung (Datensatz 1) soll zunichst die Einstellung sowohl zum
momentanen als auch ndchsten PKW gemessen werden. Zusitzlich wird die Wichtigkeit der
produktbegleitenden  Dienstleistungen  gepriift sowie deren Einfluss auf die
Kaufwahrscheinlichkeit. In einem weiteren Schritt werden zudem die Einflussfaktoren auf

den Kaufzeitpunkt untersucht.

Somit gilt als Prdmisse dieser Datensatzanalyse sowohl ein momentaner PKW Besitz als auch

eine zukiinftige Kaufabsicht.

Der Stichprobenanteil dieses Datensatzes setzt sich aus N= 708 zusammen. Um einen
Uberblick des Datensatzes hinsichtlich der Befragten zu gewiihrleisten, werden die Aussagen
der soziodemographischen Daten mit Unterstlitzung einer deskriptiven Datenanalyse ndher
beleuchtet. Demnach ist zu verzeichnen, dass Angaben beziiglich der PKW Haltung von allen
708 Probanden getdtigt wurden. Daraus wird ebenfalls ersichtlich, dass fiir 441
Automobilbesitzer (62,5 % bei N= 708) der momentane PKW auch gleichzeitig das erste
Auto darstellt. Weitere 15,9 % besaBBen zuvor bereits einen PKW. Fiir 8,8 % ist der jetzige
PKW das dritte Automobil und 12,9 % haben bereits mehr als vier Fahrzeuge vor ihrem

jetzigen PKW besessen bzw. dauerhaft genutzt.

Die hochste Anzahl der jetzigen PKW wird als Gebrauchtwagen deklariert (insgesamt 475
von N= 708, dies entspricht 67,1 %), hingegen besitzen 31,1 % der Befragten einen
Neuwagen, wovon 8,9 % als Jahreswagen erworben wurden. Der Mittelwert der

Haltungsdauer liegt bei 3,02 Jahre, was jedoch nicht zwangsldufig als ein positives Ergebnis
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aus Héndler- bzw. Herstellersicht zu interpretieren ist, sondern vielmehr die bereits mehrfach
erwdhnte Problematik ergidnzt, dass zum einen junge Autofahrer einen Gebrauchtwagen
einem Neuwagen vorziehen und zum anderen 441 PKW (n = 706) weniger als ein Jahr alt
sind (d. h. der Kauf fand im Jahr 2014 statt), was die durchschnittliche Haltungsdauer stark
herabsetzt. Bei genauerer Betrachtung der Daten wird jedoch ersichtlich, dass die
Haltungsdauer bei 230 Probanden {iiber 4 Jahre liegt (sowohl Neuwagen als auch
Gebrauchtwagen). Nicht unwesentlich ist in diesem Zusammenhang die Altersstruktur der
Befragten (n = 546) aus welcher hervorgeht, dass 17,4 % zum Zeitpunkt der Befragung mit
ca. 19 Jahren (Jahrgang 1995) die jiingste Altersklasse darstellt und demnach die
Anforderungen an die Grundgesamtheit erfiillen. Insgesamt sind 77,3 % unter 30 Jahre, was
insgesamt ein Indiz fiir die erhohte Anzahl der PKW-Erstbesitzer ist. In Bezug auf die
Lebensumstinde ldsst sich festhalten, dass ca. 22,3 % (n = 596) in einem Singlehaushalt leben

569 -
Eine

(ledig und alleinstehend). Ferner leben 246 (n = 597) ledig und in einer Partnerschaft.
weitere Angabe ldsst sich beziliglich des Geschlechtes entnehmen, wonach 71,5 % der
Probanden dieses Datensatzes weiblich sind und 25,5% minnlich (n = 597). Dies unterliegt
keiner Normalverteil, was jedoch zum einen daran liegen kann, dass eine erhohte Anzahl der

70 Dariiber hinaus

Befragten Studierende sind und die Mehrzahl der Studenten weiblich ist.
gehdren 60,7% (n = 596) einem Autoclub, wie bspw. dem ADAC an, der allgemein hédufig als

Pannendienst agiert.

Die bisher durch deskriptive Analysen gewonnen Daten sind fiir den weiteren Verlauf
dahingehend von Bedeutung, als dass sie mogliche Sachverhalte, Zusammenhinge und

Ergebnisse rechtfertigen und erldutern kénnen.

%" Die unterschiedliche GréBe von n ldsst sich sachlogisch begriinden und ist eine Folge daraus, dass die

Daten aus Angaben zum Familienstand und aus Angaben zur Anzahl der in einem Haushalt lebenden
Erwachsenen entnommen wurden. Demnach haben 246 (n = 597) ledig, in einer Partnerschaft lebend,
hingegen gaben 273 (n = 596) an in einem Haushalt mit 2 Personen zu wohnen, hierzu zdhlen sowohl
Personen ledig, in einer Partnerschaft als auch verheiratet oder in einer Wohngemeinschaft lebende.
Demgegeniiber stehen 133 Probanden, die angaben, dass die Personenanzahl in ihrem Haushalt 1 betragt
(Singlehaushalt).

7 vgl. Studienwahl (2015), S. 1.
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Abbildung 57: Ablauf der Kausalanalyse bei Datensatz-Zerlegung
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Quelle: Eigene Erstellung.

Der Ablauf der Kausalanalyse vor dem Hintergrund der beiden Szenarien (Kapitel 2) ist
ebenfalls strukturgebendes Element des vorliegenden Kapitels. Das erste Szenario, dass sich
mit den momentanen Autobesitzern mit einer konkreten Kaufabsicht beschéftigt, wird in den
Abschnitten 4.1 und 4.2 besprochen. Hierbei erfolgt im ersten Abschnitt die eigentliche

Kausalanalyse, wihrend letztgenannter Abschnitt sich der Ergebnisinterpretation widmet.

Analog hierzu erfolgt die Vorstellung der Kausalanalyse momentaner Autobesitzer ohne
konkrete Kaufabsicht in Abschnitt 4.3, wihrend die korrespondierende Ergebnisprasentation
in Abschnitt 4.4 vorgestellt wird. Nachstehende Abbildung zeigt den Aufbau des vierten
Kapitels.
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Abbildung 58: Aufbau des vierten Kapitels
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Quelle: Eigene Erstellung.
4.1 Kausalanalyse momentaner Autobesitzer mit konkreter Kaufabsicht

Die in Kapitel 3 aufgezeigten Konstrukte mit den jeweiligen potentiellen Erklérungsvariablen
werden nun im nichsten Schritt der Kausalanalyse mit Hilfe der entsprechenden Giitekriterien
der exploratorischen und konfirmatorischen Faktoranalyse und -Maf}e auf ihre Teilstrukturen
hin gepriift (Abschnitt 4.1.1). Demnach kann die exploratorische Faktoranalyse zur
Uberpriifung der Indikatorreliabilitit sowie der Konstruktreliabilitit genutzt werden, um
unabhingige Einflussfaktoren aus der hohen Anzahl der Erklirungsvariablen aufzudecken.’”'
Im Anschluss daran erfolgt die Modellschitzung (mit AMOS) sowie die Generierung des
Pfaddiagramms (Abschnitt 4.1.2). Die abschlieBende Evaluierung des Gesamtmodells dient
neben der Priifung der Gesamtgiite insbesondere der Plausibilititspriifung und einer

Evaluation alternativer Modelle (Abschnitt 4.1.3).

371 Vgl. Backhaus et al. (2003), S. 260.
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4.1.1 Evaluierung der Teilstrukturen: Uberpriifung der Reliabilitit und Validitiit der

Messmodelle

In diesem Abschnitt werden nun die einzelnen Messmodelle hinsichtlich ihrer Reliabilitdt und
Validitdt unter Anwendung der Giitekriterien der ersten und zweiten Generation gepriift
(Abschnitte 4.1.1.1 bis 4.1.1.4). Bezugnehmend auf die Reliabilitédtspriifung und EFA wird an
dieser Stelle angemerkt, dass alle Voraussetzung beziiglich der Eindimensionalitét fiir alle
Messmodelle bestitigt werden konnen. Fiir jedes Modell wurde die Extraktionsmethode der
Hauptachsenanalyse durchgefiihrt sowie die Kommunalititen analysiert. Ebenso werden der
Wert des KMO-Kriteriums sowie der Varianzanteil und die Faktorladung gemessen. Letztere
Werte konnen im weiteren Verlauf den aufgezeigten Auswertungstabellen entnommen
werden. Ferner sei darauf verwiesen, dass die Giitekriterien nicht zwangsldufig in einer
bestimmten Reihenfolge analysiert werden. Die Uberpriifung der Validitit erfolgt in
Abschnitt 4.1.1.5.

4.1.1.1 Analyse des Messmodells Griinde zur Nutzung des momentanen PKW

Einsatz der exploratorischen Faktoranalyse — Indikator und Konstruktreliabilitiit

Zunichst werden im ersten Schritt die Indikatoren fiir das Konstrukt Griinde zur Nutzung des
momentanen PKW herauskristallisiert. Im Hinblick auf die theoretischen Grundlagen sowie
sachlogisch hergeleiteten Griinde wurden fiir den Faktor der PKW-Nutzung insgesamt 13
potentielle Messitems im Rahmen der Operationalisierung hergeleitet. Dennoch zeigt der
Output nicht iiber alle Giitekriterien hinweg befriedigenden Werte auf. Dies beziiglich miissen
die Items im Rahmen der Reliabilititsanalyse in einem mehrstufigen Verfahren entfernt
werden, insofern die Anspriiche der Reliabilitdt nicht erfiillt sind. Der Wert des KMO-
Kriteriums ist erfiillt, jedoch liegt das CA unter dem Schwellenwert. Die nachstehende
Tabelle der Item-Skala-Statistik gibt an, welche Items aus der Skala entfernt werden sollten

und welchen Einfluss das Vorgehen auf den CA Wert ausiibt.

Zur Uberpriifung der Reliabilitit werden zuniichst die Giitekriterien der ersten Generation
herangezogen wobei zuerst der Wert des CA betrachtet wird. Da dieser nicht dem
Minimalwert entspricht, wird der Wert des Item-to-Total-Korrelation (ItTC) betrachtet und
alle Messitems die einen Wert unter 0,4 haben und somit keine Indikatorreliabilitdt aufweisen,
aus dem Konstrukt entfernt. Demzufolge werden im ersten Schritt die Items Hobby,

Universitdt/Arbeitsstelle, Heimreise, Familienurlaub, Transportmittel sowie Auto als
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Statussymbol entfernt. Dass diese Messitems einen zu geringen Einfluss nehmen und
eliminiert werden, kann sachlogisch mit der Annahme begriindet werden, dass eine hohe
Anzahl der Befragten als Studierende zu vermerken sind, was dazu fiihrt, dass z.B. der Weg
zur Universitit fuBlidufig oder mit dem Rad zuriickgelegt wird. Somit entfillt auch die
Variable ,,Pendeln®, da die meisten Studierenden in ihrer Universititsstadt anséssig sind und
ggf. dort einem Job nachgehen. Von jungen Leuten wird das Automobil nicht mehr als
Statussymbol angesehen, was auch bereits Sekundiranalysen bestdtigen konnten (siche

Kapitel 3).

Die Loschung der Items hat einen Effekt auf das CA, welcher positiv oder negativ sein kann.
(Die Spalte ,,CA ohne Item*) gibt an, ob die Homogenitét der Skala verbessert wird, wenn ein
trennscharfes Item aus der Skala entnommen wird).”’* Die Loschung zur Verbesserung des
CA fiihrt in diesem Fall ebenso zur Abnahme der ItCT Werte, da nun insgesamt eine
geringere Anzahl von Messitems vorhanden ist. Demnach ergibt sich nach einer weiteren
Uberpriifung, dass die Items Ausfliige und Kurztrips entfernt werden miissen sowie das Item
Fahrfreude, was aus einer weiteren abschlieBenden Messung resultiert. Die im folgenden
aufgefiihrte Tabelle zeigt schlussendlich die verwendeten Indikatoren des Konstrukts
Nutzung, wonach 5 der potentiellen Items fiir die weitere Untersuchung verwendet werden.””
Wie bereits zuvor aufgegriffen, gibt die Korrigierte Item-Skalen-Korrelation an, wie die
Korrelation zwischen einem Item und der um dieses Item reduzierten Skala ist. Der Indikator
Einkauf und Entsorgung weist als Ausnahme einen ItTC unter 0,4 auf, der jedoch knapp tiber
dem Minimalwert 0,3 liegt und als Messindikator beibehalten wird, da sich kein positiver

Effekt auf das CA ergibt.

Tabelle 11: Ergebnisse der Faktoranalyse (Griinde)

Indikator Cronbachs KITK Cronbachs Faktorladung
Alpha Alpha ohne
Item
Einkdufe und
0,764 0,677 0,332 0,665 0,413
Besorgungen

572
573

Der Wert des Cronbachs Alpha steigt i.d.R. mit zunehmender Itemanzahl.

Innerhalb dieses Kapitels wird der finale Output der Reliabilititsanalyse und Faktoranalyse prasentiert und
somit eine mdgliche Itemldschung lediglich hinsichtlich der Vorgehensweise beschrieben. Eine statistische
Darstellung kann jedoch dem Anhang entnommen werden.
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Bequemlichkeit 0,555 0,564 0,719

Zeitersparnis 0,464 0,613 0,579
Vermeidung
offentlicher 0,427 0,640 0,530

Verkehrsmittel

Unabhingigkeit
0,423 0,637 0,522
und Flexibilitat

Quelle: Eigene Erstellung.

Die Items Einkdufe und Besorgungen, Bequemlichkeit, Zeitersparnis, Vermeidung offentlicher
Verkehrsmittel sowie Unabhdngigkeit und Flexibilitdt laden unter Beachtung der
Rentabilititswerte auf den Faktor Nutzung.

Zusammenfassend kann hinsichtlich dieser Indikatoren festgehalten werden, dass dem
Automobil fiir die Nutzung im Alltag eine hohe Bedeutung zukommt. Vor allem um bequem
sein Ziel zu erreichen und unabhdngig zu sein; Dies impliziert auch die Vermeidung und
Unabhdngigkeit von Offentlichen Verkehrsmitteln und auch die damit einhergehende
Zeitersparnis. Die Prioritdit der Nutzung eines PKW kann unter anderem mit der
Wertschidtzung von Freizeit und Zeit im Allgemeinen begriindet werden. Dies spiegelt auch
der gesellschaftliche Wertewandel wider, denn insbesondere junge Menschen legen wieder

einen besonderen Wert auf Freizeit und sprechen dieser eine hohe Bedeutung zu.

Letztendlich wird der Faktor durch die fiinf oben genannten Variablen geladen. Die Anzahl
der Items bildet dabei einen Cronbachs Alpha von 0,677. Da dieser nur sehr leicht unter dem
Grenzwert von 0,7 liegt und unter Beriicksichtigung der Kritik, dass das CA stark von der
Anzahl der Items abhéngig ist, wird der Wert als noch akzeptabel beurteilt und wird als
Beweis fiir eine positive Konstruktreliabilitdt angesehen. Dariiber hinaus weist das KMO
(Kaiser-Mayer-Olkin-Kriterium) einen Wert von 0,764 auf, welcher weit iiber dem
geforderten Wert von > 0,5 liegt und somit bestétigt, dass die Faktoren auf einen Faktor
laden. Weiterhin liegt der ItTC zwischen 0,332 und 0,555 und weist akzeptable bis sehr gute
Werte auf. Dies gilt auch fiir die Faktorladung, die mit Werten zwischen 0,413 und 0,749 die
Anforderungen voll erfiillt. Fiir das Konstrukt Griinde der Nutzung erfolgt somit sowohl auf
Faktor- als auch Konstruktebene eine positive Reliabilitdtspriifung anhand der Giitekriterien

der ersten Generation.
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Einsatz der konfirmatorischen Faktoranalyse

Im Nichsten Schritt erfolgt unter Anwendung der konfirmatorischen Faktoranalyse (KFA) die

Reliabilititspriifung und Validitétspriifung anhand der Giitekriterien der zweiten Generation.

Fiir die Faktorreliabilitit (Composite reliability) ergibt sich dabei ein Wert von 0,693 und
erfiillt die Anforderung an einen Grenzwert von > 0,6. In diesem Zusammenhang wird auch
die durchschnittliche extrahierte Varianz errechnet. Bei dem vorliegenden Konstrukt liegt der
Wert des DAV/AVE bei 0,840, welcher sich ebenfalls iiber dem Grenzwert von > 0,5
befindet. Aufgrund der Werte kann diesem Konstrukt auch eine gute Reliabilitat hinsichtlich

der Giitekriterien der zweiten Generation zugesprochen werden.

4.1.1.2 Analyse des Messmodells Bewertung des jetzigen PKW

Einsatz der exploratorischen Faktoranalyse

Bezugnehmend auf die Messung des Faktors Bewertung des jetzigen PKW wurden anhand der
theoretischen Grundlagen insgesamt sechs potentielle Messitems ermittelt. Hierbei gilt, zuvor
die Anforderungen der Variablen beziiglich der Skalierung zu erfiillen. Da alle Variablen zur
spéteren Priifung von Hypothesen dienen sollen, muss die Skalierung bei alt Reparatur, alt
Werkstatt, alt Panne, alt Garantieschiden, alt Mdngel, alt Kosten sowie alt
Wiederverkaufswert ,, gedreht™ werden, um die Aussage ,,je..., desto...” fiir alle gleich treffen

574

zu konnen.””™" Durch die Umcodierung kann gewihrleistet werden, dass alle Items die gleiche

Wirkungsrichtung der Aussage messen.

In der darauffolgenden Phase werden diese dann hinsichtlich ihrer Rentabilitdt untersucht.
Dabei liegt die Konzentration im Rahmen der exploratorischen Faktoranalyse auf dem Wert
des ItTC. Der sich in der Fachliteratur etablierte Mindestwert von 0,4 wird bis auf eine
Ausnahmen von allen weiteren Indikatoren erfiillt. Demzufolge muss die Messgroen alt
Garantieschdden eliminiert werden. Die Loschung des Items Garantieschiden kann damit
argumentiert werden, dass dieser Begriff keiner Spezifizierung unterliegt und evtl. zu

ungenau erschien.

> GemiB der Formulierung der Statements handelte es sich sowohl um negative als auch positive

Formulierungen, die alle mit der gleichen Skalierung abgefragt wurden. Dies wurde durch Verwendung
entsprechender Aussagen angepasst: bei einer eine positiven Aussage blieb die Skala mit ,,1 = trifft voll
und ganz zu“ bis ,,4 = trifft iiberhaupt nicht zu“ bestehen. Wéhrend bei einer negativen Aussage die
Skalierung invertiert wurde, um die Richtung korrekt widerzuspiegeln (d.h. der Wert 1 wurde in 4
umcodiert).
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Die nun komprimierte Fiinf-Indikatoren-Losung zeigt einen CA von 0,790 auf, welcher tiber
dem Grenzwert liegt und eine Reliabilitdt hinsichtlich der Konsistenz dieses Konstrukts
bestitigt. Dariiber hinaus weisen die iibrigen Messitems einen ItTC Wert zwischen 0,408 und
0,746 und bestdtigen eine Indikatorreliabilitit. Des Weiteren kann ein KMO von 0,781
verzeichnet werden. Somit bleiben die Variablen alt Reparatur, alt Werkstatt, alt Mdngel,

alt Panne und alt Kosten hinsichtlich der Reliabilitdt dem Konstrukt erhalten.
Einsatz der konfirmatorischen Faktoranalyse

Fiir die Faktorreliabilitit (Composite reliability) ergibt sich dabei ein Wert von 0,823 und
erflillt somit der Anforderungen an einen Schwellenwert von > 0,6. In diesem Zusammenhang
wird auch der Wert der durchschnittlich extrahierten Varianz errechnet. Bei dem vorliegenden
Konstrukt liegt der Wert des DVA/AVE bei 0,395 und erfiillt nicht die Anforderungen an den
Grenzwert > 0,5. Dies bedeutet, dass sowohl die Reliabilitdt anhand der KFA als auch die
Diskriminanzvaliditét nicht vollkommen bestdtigt werden kann. Dies hat zur Folge, dass alle
Items noch einmal hinsichtlich ithrer Messfehlervarianz untersucht werden miissen, was dazu
fiihrt, dass das Item alt Mdngel und alt Reparatur aus dem Konstrukt entfernt werden, da
diese eine zu hohe Messfehlervarianz aufweisen. Der Wert des DVA/AVE kann somit auf
0,529 erhoht werden. Aufgrund der verbesserten Werte kann diesem Konstrukt ebenfalls eine
gute Reliabilitdt hinsichtlich der Giitekriterien der zweiten Generation zugesprochen werden.
Demzufolge ergibt sich auch ein neuer Wert des KMO-Kriteriums, welcher mit 0,635
weiterhin die Eindimensionalitdt des Konstrukts, sowie flir das CA, dass nun bei 0,761 liegt

und weiterhin eine Konstruktreliabilitit bestétigt.

Tabelle 12: Ergebnisse der Faktoranalyse (Bewertung)

Indikator Cronbachs Cronbachs Faktorladung

Alpha Alpha ohne

Item

Mein PKW war schon

0,710 0,547 0,876
oft in der Werkstatt.
Ich  musste schon 0.635 0.761
haufiger den

0,460 0,824 0,504

Pannendienst kommen

lassen.
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Mein PKW  kostet
mich jéhrlich erhohte 0,690 0,561 0,806

Reparaturkosten.

Quelle: Eigene Erstellung.

4.1.1.3 Analyse des Messmodells produktbegleitende Dienstleistung der Pre-Sale-Phase

Einsatz der exploratorischen Faktoranalyse

Das letzte Konstrukt ergibt sich aus den Items der produktbegleitenden Dienstleistungen der
Pre-Sale-Phase. Dabei wird jenes Konstrukt mit insgesamt fiinf potentiellen Messitems der
theoretischen konzeptionellen Grundlagen geladen, die als Item PBDL  Kaufberatung,
PBDL Probefahrt, PBDL Finanzierung Null, PBDL Finanzierung Indi, PBDL Leasing
spezifiziert sind. Hinsichtlich der Reliabilititspriifung im Rahmen der exploratorischen
Faktoranalyse wird im ersten Schritt der ItTC Wert betrachtet. Dieser liegt bei den
Indikatoren PBDL Kaufberatung und PBDL Probefahrt unter dem geforderten Grenzwert,
was zur Item Eliminierung beitrdgt. Gleichzeitig {ibt dies einen positiven Effekt auf den CA-
Wert aus, der nun bei einem sehr guten Wert von 0,811 (vorher 0,717) liegt. Ebenfalls
verbessern sich die Werte des ItTC, die nun zwischen 0,572 und 0,680 liegen und damit die
Anforderungen voll erfiillen. Hinsichtlich des KMO-Kriteriums zeichnet sich ebenso ein guter
Wert von 0,678 ab. Der Faktorladung konnen ebenfalls gute Werte von 0,672 bis 0,896
zugesprochen werden. Dass die Items der Pre  Probefahrt und PBDL  personliche
Kaufberatung durch den Héndler nicht hinreichend auf den Faktor laden, iiberrascht zunéchst,
da diese PBDL in der ersten Primdrerhebung durchaus eine hohe Relevanz hatten und auch
vorherig Studien diese als bedeutsames Kaufkriterium bei der Automobil-Kaufentscheidung
beschreiben. Dennoch stehen diese scheinbar in einem zu groBen Konflikt mit den
Finanzierungsleistungen, sodass Finanzierungsleistungen den Faktor PBDL-Pre-Sale besser
beschreiben als den der Pre  personliche Kaufberatung und Pre_ Probefahrt. Dass diese
Leistungen fiir den potentiellen Kdufer wichtiger sind, kann an dieser Stelle nur vermutet
werden; so konnte es auch sein, dass die Kaufberatung und Probefahrt als selbstverstindliche
Leistungen angesehen werden. Des Weiteren kann der Finanzierungsleistung, die zur
Risikominderung dient, evtl. ein hdherer Value-added zugesprochen werden als der

Probefahrt und der Kaufberatung.
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Tabelle 13: Ergebnisse der Faktoranalyse (Pre-Sale)

Indikator Cronbachs Cronbachs Faktorladung
Alpha Alpha ohne
Item

PBDL

- 0,572 0,829 0,627
Finanzierung Null
PBDL

- 0,678 0,811 0,735 0,661 0,896
Finanzierung_Indi
PBDL  Leasing

0,680 0,720 0,789

Indi

Quelle: Eigene Erstellung.

Einsatz der konfirmatorischen Faktoranalyse

Fir den AVE lisst sich ein Wert von 0,557 ermitteln, der die Anforderungen an den
Mindestwert erfiillt. Die Faktorreliabilitdt (Composite reliability) weist mit 0,820 einen guten
Wert auf. Auch dieses Konstrukt erfiillt die Reliabilititspriifung aufgrund der Giitekriterien

der ersten und zweiten Generation.

4.1.1.4 Analyse des Messmodells PBDL der After-Sale-Phase

Einsatz der exploratorischen Faktoranalyse

Ebenfalls erfordert das Konstrukt der PBDL des After-Sales eine Uberpriifung der ermittelten
potentiellen Indikatoren. Demnach wurden fiir das Konstrukt 14 mogliche Messindikatoren
ermittelt und setzt sich somit aus weitaus mehr Items zusammen als jenes des Pre Sales. Im
ersten Schritt werden mit Fokus auf den ItTC Wert die Items mit einem Wert unter 0,4
entfernt, um somit einen positiven Effekt auf das CA auszuldsen. Darunter befinden sich die
Messindikatoren der PBDL  Fahrzeugzulassung, PBDL  Unfallversicherung, PBDL
Neuwagengarantie, sowie PBDL  Pannenhilfe (Notfallknopf), die alle inakzeptable Werte
von 0,339 bis 0,363 aufweisen.

AnschlieBend weist der Faktor folgende verdichtete 10 Indikatoren-Losung auf: PBDL
Ersatzwagenservice, PBDL_ Mobilititsgarantie, PBDL  HolBring, PBDL  Reparatur der
Elektronik, PBDL  Lackgarantie, PBDL  Reparaturgarantie, PBDL  Mobilitdtsgarantie
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jederzeit, PBDL  Hauptuntersuchung und PBDL Inspektion, PBDL Unfallhilfe. Das KMO
liegt bei 0,830 sowie das CA von 0,797. Ebenfalls spiegeln die in diesem Abschnitt genannten
PBDL die Ergebnisse der ersten Studie (PE 1) wider. In dieser waren die PBDL ebenfalls auf

den obersten Ridngen zu verzeichnen.

Tabelle 14: Ergebnisse der Faktoranalyse (After-Sale)

Indikator Cronbachs KITK Cronbachs Faktorladung
Alpha Alpha ohne

Item

Ersatzwagenservice
) 0,471 0,718 0,545
(Unfall/Diebstahl)
Reparatur der
. 0,531 0,708 0,628
Elektronik
Lack- und
0,430 0,729 0,516
Dellenreparatur
0,800 0,750
Reparaturgarantie 0,491 0,716 0,571
Mobilitatsgarantie 0,419 0,713 0,488
Hauptuntersuchung/
0,447 0,724 0,536
Plakettenservice
Inspektion 0,501 0,712 0,596

Quelle: Eigene Erstellung.

Einsatz der Konfirmatorischen Faktoranalyse

Wie auch bei den vorangegangenen Konstrukten wird auch dieses Konstrukt mit den
Giitekriterien der zweiten Generation gepriift. Hierbei wurde ein AVE von 0,468 ermittelt, der
demnach die Anforderungen nicht erfiillt. Dies fiihrt dazu, dass das vorliegende Konstrukt
noch einmal hinsichtlich der Messfehlervarianz untersucht werden muss. Bei diesem Schritt
ergibt sich eine weitere Eliminierung der Faktoren, mit dem Ziel, den AVE hinsichtlich des
Minimalwertes zu optimieren. Der Indikator PBDL  Hol-Bring weist eine Messfehlervarianz
von 1,435 auf und wird dem Konstrukt entnommen. Daneben wird auch das Item PBDL
Unfallhilfe aufgrund seiner Messfehlervarianz von 1,23 eliminiert. Damit verbessert sich der
AVE auf 0,484. Da dieser Wert noch immer nicht akzeptabel ist, miissen weitre Indikatoren

geloscht werden, was dazu flihrt, dass PBDL _ Mobilitit aufgrund der Fehlervarianz 1,194
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entfernt wird und somit einhergehend der AVE auf 0,519 steigt und die Anforderungen

erfiillen kann. Daneben kann nun ein CR von 0,752 entnommen werden.

Die iibrig gebliebenen sieben Indikatoren laden auf den Wert PBDL  After-Sale. Dies hat
Auswirkungen auf die anderen Werte. Die Erhdhung des AVE fiihrt derweil zu einer
Verringerung des CA, der jedoch mit 0,750 weiterhin einen guten Wert aufweist. Auch das
KMO-Kriterium kann mit 0,800 als gut eingestuft werden. Die Faktorenladungen ergeben
Werte zwischen 0,488 und 0,628.

Ebenso kann die nomologische Validitit bestitigt werden, wenn die Zusammenhénge
zwischen zwei oder mehreren Konstrukten aus theoretischer Sicht im Rahmen eines sog.
nomologischen Netzwerks erklirt werden kénnen. Die Uberpriifung findet inhaltlich statt und
kann im Rahmen der Konzeptualisierung und Operationalisierung fiir alle Konstrukte als

theoretisch fundiert bestétigt werden und die nomologische Validitit bestdtigt werden.

4.1.1.5 Uberpriifung der Validitit mit Hilfe der konfirmatorischen Faktoranalyse

Der néchste Schritt beinhaltet die Priifung der Konstruktvaliditét; diese ergibt sich aus der

Bestétigung der Konvergenz-, Diskriminanz- und nomologischen Validitdt.

Die Konvergenzvaliditét liegt vor, wenn die Messung eines Konstrukts mit zwei maximal
unterschiedlichen Methoden iibereinstimmt. Zur Uberpriifung wurde der CR und der AVE fiir
jedes Konstrukt herangezogen und gepriift. Da die Werte bei jeder Priifung mindestens den

Minimalwert erreichen, kann daraus resultierend die Konvergenzvaliditdt bestdtigt werden.

Die Diskriminanzvaliditét ist gegeben, wenn sich die Messung der verschiedenen Konstrukte
signifikant unterscheidet. Dabei wird gefordert, dass der AVE > quadrierter Korrelation
(squared Correlation) ist. Dies kann der Korrelationsmatrix nachstehender Tabelle
entnommen werden und eine Diskriminanzvaliditdt kann aufgrund der iiberlegenen AVE

Werte bestitigt werden.
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Tabelle 15: Uberpriifung der Validitit (Messmodelle)

Pre-Sales PBDL After-Sales PBDL

Nutzung Bewertung

Nutzung

Bewertung

Pre-Sales PBDL -0,066

After-Sales PBDL MUSHE) 0,145 -0,053 0,459 -

Quelle: Eigene Erstellung.

Aufgrund der nachweisbaren Reliabilitit und Validitdt aller Konstrukte anhand der EFA und
KFA, konnen die modifizierten Messmodelle mit dem  Strukturmodell als

Strukturgleichungsmodell (hier Kausalmodell) in Amos gepriift werden.

4.1.2 Modellschitzung mit AMOS

Bevor das Pfaddiagramm des Kausalmodells in AMOS modifiziert werden kann (Abschnitt
4.1.2.1), miissen Kriterien zur Modellschitzung beachtet und durchgefiihrt werden (Abschnitt
4.1.2.2).

4.1.2.1 Deklaration zur Modellschétzung

Um nach Uberpriifung der Messmodelle diese in einem SGM darstellen zu kdnnen, miissen
zuvor noch einige wichtige Voraussetzungen geschaffen bzw. gepriift werden. Der
kovarianzanalytische Anatz gilt als geeignetes Priifinstrument fiir latente Variablen im SGM,
sofern diesem ein geeignetes, theoretisch und sachlogisch fundiertes Hypothesenkonstrukt

575
vorausgeht.”’

Das Ziel der Schitzung des Kausalmodells ist es, mit Unterstiitzung der
Kovarianzstrukturanalyse die empirische Varianz-Kovarianz-Matrix der manifesten Variablen

durch die modelltheoretische Varianz-Kovarianz-Matrix moglichst prézise nachzustellen.”’

Die Kausalstrukturen konnen allumfassend geschétzt und anhand inferenzstatistischer Tests

gepriift werden. Zur Schitzung der Modellparameter wird in diesem Zusammenhang die

373 Vgl. Weiber/Miihlhaus (2010), S. 73.
> Es wird die Diskrepanz zwischen der empirischen Varianz-Kovarianz-Matrix und der modelltheoretischen
Varianz-Kovarianz-Matrix ermittelt. Vgl. Joreskog (1978), S. 446f.; vgl. Reinecke (2005), S. 107ff.
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Maximum-Likelihood-Methode (ML) verwendet. Die filir diese Methode geforderten
Bedingungen —eine grofle Stichprobe und Multinormalverteilung der Ausgangsvariablen,
Moglichkeit der Inferenzstatistiken sowie Skaleninvarianz der Diskrepanzfunktion®”’- konnen

als erfiillt angesehen werden.””®

4.1.2.2 Generierung des Pfaddiagramms

Fiir die Modellierung des vollstdndigen Kausalmodells anhand des Pfaddiagramms, wird auf

das bereits im Rahmen der Konzeptualisierung erstellte Strukturmodell zuriickgegriffen.

Die Kovarianzbeziehung zwischen zwei latent endogenen Variablen wird mit einem Pfeil
gekennzeichnet (Nutzung und Bewertung). Alle latenten Variablen werden durch einen Kreis
dargestellt. Da bei der empirischen Erhebung von Messfehlern auszugehen ist, werden fiir
jede Variable sogenannte Residualvariablen in das Pfaddiagramm eingezeichnet, die in Form
von kleinen Kreisen dargestellt werden (werden zur Ubersichtlichkeit nicht in der Abbildung
dargestellt). Die Messvariablen werden fiir alle latenten Variablen als Kistchen abgebildet.

Somit kann in AMOS folgendes Pfaddiagramm eines Kausalmodells konzipiert werden.

Abbildung 59: Pfaddiagramm des Kausalmodells (mit Kaufabsicht)

Pl 2

0.465 -0.028

Ersatzwagendienst

Reparatur Elektronik

[ Null-Prozent-Herstellerfinanzierung Lack-und Dellenreparatur

[ Individuelle Finanzierungsrate

Einstellung PBDL
Pre-Sale

X3,

Einstellung PBDL
After-Sale

X3a

Reparaturgarantie

[ Einkaufe und Besorgungen
[ Bequemlichkeit Werkstatt ]
Einstellung und Nutzung . ,B.E v:)e{‘tung g
[ Zeitersparnis momentaner PKW PKW Reparaturkosten ]
X; Py
[ Vermeidung 6.V. - Pannendienst ]
[ Unabhingigkeit und Flexibilitat

[ Individuelle Leasingrate Mobilititsgarantie

Hauptuntersuct Plal ice

Inspektion

L L J L Ju JC JUJ

Quelle: Eigene Erstellung.

77 Das bedeutet, dass das Minimum der Diskrepanzfunktion unabhingig von der Skalierung der Variablen ist.

Somit diirfen sich die Resultate der Parameterschitzungen bei einer Anderung der Skalierung der
Messvariablen nur dahingehend veréndern, dass sie die Korrektur in der Skalierung der analysierten
Messvariablen reflektieren. Vgl. weiterfithrend Joreskog (1978), S. 446.

7 Vagl. fiir weitere Eigenschaften der Kovarianzstrukturanalyse u. a Weiber/Miihlhaus (2014), S. 66.
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Die Schitzergebnisse miissen hinsichtlich verschiedener Kriterien betrachtet werden und
neben ihrer Plausibilitit und Zuverldssigkeit zudem auch im Rahmen der Gesamtstruktur
sowie Teilstruktur eruiert werden. Diese Kriterien werden nachstehend genauer betrachtet.
1. Die Beurteilung der Teilstruktur
2. Evaluation des Gesamtmodells:
a. Plausibilititsbetrachtung der Schitzung
b. Priifung der Gesamtgiite anhand von Giitekriterien
3. Vergleichende Evaluierung alternativer Modelle
Die Beurteilung der Teilstruktur fokussiert sich primidr auf die Reliabilitits- und
Validitatspriifung der Messmodelle der latenten Variablen. Die Beurteilung voranzustellen ist
dahingehend sinnvoll, dass bei nicht ausreichender Giite der Messmodelle, diese modifiziert

werden konnen und in geeigneter Form in das Gesamtmodell iibertragen werden kdnnen.

4.1.3 Evaluierung des Gesamtmodells

Die Evaluierung des Gesamtmodells kann in drei Phasen untergliedert werden. Wéhrend die
erste Phase die Plausibilitdtsbetrachtung der Schiatzung (Abschnitt 4.1.3.1) beinhaltet, wird in
Abschnitt 4.1.3.2 das Gesamtmodell beurteilt. Die dritte Phase vergleicht das Gesamtmodell
mit einem Alternativmodell (Abschnitt 4.1.3.3).

4.1.3.1 Plausibilititsbetrachtung der Schiatzung (Priifphase 1)

Um die Parameterschitzung des Kausalmodells als plausibel zu bezeichnen, miissen einige
Anforderungen erfiillt sein bzw. Merkmale, die fiir eine nicht Plausibilitit sprechen,
ausgeschlossen werden. Das heil3t, es sollten negative Varianzen, Kommunalitidten > 1 oder
Korrelationen > 1 vermieden werden, da ansonsten verwendete Giitekriterien nicht berechnet
werden konnen und ggf. der Schitzlogarithmus nicht beendet werden kann. Diese Faktoren
werden als Heywood-Cases bezeichnet und geben einen Anhaltspunkt, dass bei deren

Eintreten von einer Interpretation der Ergebnisse abzusehen ist.””

In dieser Untersuchung wurden keine Heywood-Cases aufgetan, was sich auch in der
Reliabilitits- und Validitétspriifung der Indikatoren widerspiegelt, in denen alle Giitekriterien

akzeptable Werte aufweisen und somit keine Riickschliisse auf Fehlspezifikation des

3 Vgl. West et al. (1995), S. 61.
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Kausalmodells zulassen. Zudem kann das auf Theorie und Sachlogik basierte
Hypothesenkonstrukt sowie die ordentlich, detailliert aufbereitete Konzeptualisierung und
Operationalisierung der Konstrukte und die Plausibilititsprifung auf Konformitit der
Parameterschitzung mit den Mutmafungen anhand der abgeleiteten Hypothesen ausgeweitet

werden.

4.1.3.2 Priifung der Gesamtgiite anhand von Giitekriterien (Priifphase 2)

Neben den zuvor verwendeten lokalen Giitekriterien zur Uberpriifung der Teilstruktur dienen
die globalen Giitekriterien zur Analyse des Gesamtmodells.

580
und

Hiufig kamen in der Vergangenheit die Giitekriterien des GFI (Goodness-of-Fit-Index)
der AGFI (Adjusted-Goodness-of-Fit-Index)*®' zur Priifung des Model-Fits (die nachweisbare
Giite des Kausalmodells) zum Einsatz. Dennoch werden diese Werte oft dahingehend
kritisiert, dass sie maBgeblich von der GroBe der Stichprobe beeinflussbar sind.”® Somit
werden ebendiese auch hier nicht angewendet bzw. nicht gepriift. Hierbei werden die von
Weiber/Miihlhaus aufgezeigten Giitemalle fiir die Evaluation des Gesamtfist eines Modells
als Orientierung genutzt, die der nachstehenden Tabelle entnommen werden konnen. Ebenso
weist die Forschungsliteratur eine hohe Anzahl unterschiedlicher Giitekriterien auf, die jedoch
fiir die Bestétigung bzw. Ablehnung des Modells nicht alle gepriift werden miissen, sondern
kombinierte Werte geniigen.”® Es sollten jedoch zwei Priifungsphasen durchgefiihrt werden;
die erste Priifungsphase impliziert dabei die Evaluation des Gesamtmodells und die zweite
Phase die vergleichende Evaluation mit alternativen Modellen. Beide Phasen unterliegen dem

konfirmatorischen Charakter.’%*

Die Priifung des Gesamtmodells erfolgt in dieser
Untersuchung anhand der Gitekriterien, welche sich nach inferenzstatistischen und
deskriptiven  Giitekriterien  differenzieren.  Hierbei werden  insbesondere  die
inferenzstatistischen Giitemafe herangezogen werden, auf die hier explizit angewendeten

, oL . . . 585
Giitemalfle wird im weiteren Verlauf ndher eingegangen.

%0 ygl. Joreskog/Sorbom (1983), S. 40.; vgl. Arbuckle (2012), S. 613.
1 ygl. Arbuckle (2012), S. 614.

82 ygl. Fan/Thompson/Wang (1999), S. 56ff.

¥ ygl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 222f.

¥ ygl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 212ff.

8 Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 201.
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Inferenzstatistische Giitekriterien fiir die Uberpriifung des Gesamtmodells:

7
0.0

Der > -Test (Chi®) gilt als bedeutendstes inferenzstatistisches Giitekriterium. Das Chi’
priift die Modellvaliditit. Dieser Test kommt einem ein Chi® -Anpassungstest gleich und
liberpriift die Nullhypothese (H,) gegen die Alternativhypothese (H,). Die Hypothese H,
besagt, dass die modelltheoretische Varianz-Kovarianz-Matrix den wahren Werten der
Grundgesamtheit gleichkommt. Demgegeniiber besagt H, dass die modelltheoretische
Varianz-Kovarianz-Matrix einer wahllos positiv definierten Matrix A entspricht.

Je geringer die Differenz der beiden Varianz-Kovarianz-Matrix (empirisch und
modelltheoretisch), desto geringer ist >. AMOS gibt neben dem yx* -Wert auch den
Wahrscheinlichkeitswert p wieder, der besagt, inwiefern die Ablehnung der Nullhypothese
eine Fehlentscheidung ist. Der Einsatz dieses Giitekriteriums wird dahingehend oft
kritisiert, dass dieser das gesamte Modell priift und insbesondere bei komplexen
Modellen, auch wenn diese nur in geringen Teilen von der Varainz-Kovarianz-Matrix
abweichen, einen hohen Wert annimmt und es somit zur Ablehnung des Kausalmodells
kommt. Um dieser Problematik auszuweichen, kann der RMSEA als Giitemal
angewendet werden.”*

Der Root Mean Squared Error of Aproximation (RMSEA) ist ein weiterer wichtiger Wert
der ebenfalls ein inferenzstatistisches Giitemal} darstellt. Dieser iiberpriift, ob sich das
Modell hinreichend der Realitit annédhert, bzw. approximiert. Dieses Modell ist dabei
weniger drastisch formuliert als der % -Test. Liegt der Wert des RMESA < 0,05 lisst dies
Riickschliisse auf einen guten Modell-Fit zu. Ferner ist ein RMESA < 0,08 akzeptabel und
ab einem RMSEA = 0,10 weist dieser auf einen inakzeptablen Modell-Fit. Ebenso wie
beim 7y’ -Test gibt AMOS auch im Zusammenhang mit dem RMSEA < 005 die
Irrtumswahrscheinlichkeit der Nullhypothese anhand des PCLOSE-Wertes wieder, sodass
Wahrscheinlichkeit < Irrtumswahrscheinlichkeit fiir einen guten Modell-Fit spricht.
Diesbeziiglich kann anhand LO90 (LO= Lowest , entspricht der Untergrenze des
Intervalls ) und HI90 (HI = Highest, entspricht der Obergrenze des Intervalls) das 90%-
Konfidenzintervall enthommen werden.”®’

Ferner wird der %> -Wert auch als deskriptive PriifgroBe (anstatt des x°-Tests) interpretiert,
wonach dieser ins Verhiltnis zu den Freiheitsgraden (DF) gesetzt wird. Der *-Wert sollte
im Verhiltnis zu den Freiheitsgraden moglichst klein sein und bei Chi*/DF sollte der

Grenzwert von < 2,5 bzw. < 3,0 eingehalten werden.

586
587

Vgl. Reinecke (2005), S. 116; vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 203f.
Vgl. Faullant (2007), S. 179.
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In diesem Schritt werden die inferenzstatistischen Giitekriterien auf ihre Giiltigkeit hin
gepriift. Durch das Einhalten der Giitekriterien/mafle kann eine Bewertung des Fits des
Gesamtmodells erfolgen, dass heilit, die Giite des Gesamtmodells wird gepriift. Das zuvor
aufgezeigte Kausalmodell lisst 130 (189-59= 130)°* Freiheitsgrade (DF) errechnen. Somit
kann dieses Modell als iiberidentifiziert /Iosbar erachtet werden.”®” Daneben liegt der Wert
des % bei 344,765, demnach ergibt sich aus CMIN/DF ein x* —Wert, der bei 2,652 liegt und
den Schwellenwert nach Homburg/Gierig von < 3 erfiillt. Es kann auf eine gute

Modellanpassung an die Realitdt geschlossen werden.

Tabelle 16: Model Fit Summary I (default model)

Modell RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE

Default model 2,652 130 0,048 0,042 0,055 0,661

Quelle: Eigene Erstellung.

Der RMSEA, welcher tiberpriift, ob sich das Modell hinreichend der Realitdt annidhert, d. h.
wie sich das Modell an die empirischen Daten annédhert. Der Wert liegt im vorliegenden
Modell bei 0,048 und bestitigt einen guten Model-Fit.”*® Daneben gibt der PCLOSE Wert an
mit welcher Irrtumswahrscheinlichkeit der RMSEA Wert kleiner 0,05 ist. °°'Zwar weist der
PCLOSE einen Wert von 0,661 aus, was bedeutet, dass der wahre Wert des RMESA iiber
dem ausgewiesenen Wert liegt. Dennoch zeigt das Konfidenzintervall von [0,0442; 0,055],

dass der Wert fiir einen guten Model-Fit spricht.’”*

4.1.3.3 Vergleichende Evaluierung alternativer Modelle (Priifphase 3)

Wie bereits erwihnt, wird von einem Modell-Fit bei einem Kausalmodell gesprochen, wenn

die Abweichung zwischen empirischer und modelltheoretischer Varianz-Kovarianz-Matrix

% Dies bedeutet, dass 189 empirische Varianzen und Kovarianzen ermittelt wurden, gegeniiber 59 zu

schitzenden Parametern.

df < 0 bedeutet, dass Modell ist nicht identifiziert bzw. 16sbar; df = 0 hingegen signalisiert, dass das Modell

gerade identifiziert bzw. 16sbar ist und iiber keine Freiheitsgrade verfiigt. Liegt hingegen df > 0 vor, so ist

das Modell iiberidentifiziert und ebenfalls 16sbar und hat mindestens einen Freiheitsgrad. Vgl. Reinecke

(2014), S. 52ff.

% Vgl. Browne/Cudeck (1993), S. 144.

1 Vgl. Backhaus et al. (2006), S. 382.

32 Ein Model-Fit wird als gut angeschen, wenn RMSEA < 0,05; betragt der RMSEA < 0,08 liegt ein
akzeptabler Model-Fit vor, wohingegen bei einem Wert von > 0,10 der Model-Fit als inakzeptabel
bewertet wird.

589
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moglichst gering ist. Dariiber hinaus kann mit Hilfe weiterer Giitekriterien gepriift werden,
inwiefern die Kausalpfade des Strukturmodells tatsdchlich in der Realitdt Relevanz haben.
Dies kann mit Hilfe von Alternativmodellen geschehen, welche die gleichen Konstrukte
innehaben, jedoch unterschiedliche Kausalpfade aufweisen. Somit wird das in dieser
Untersuchung konzipierte Modell (Default Model) zum einen mit einem Basismodell
(Independence Model) und zum anderen mit einem saturierten Modell (Saturated Model)
verglichen. Dabei liegt der wesentliche Unterscheid der beiden Alternativmodelle darin, dass
das Basismodell (Idependence-Model) alle Variablen als statistisch unabhingig deklariert, d.
h. alle Modellparameter erkldren sich selbst. Dass bedeutet zudem, dass die Anzahl der
Parameter und die der Indikatoren identisch ist. Infolgedessen trifft das Basismodell keine
Vorhersagen und weist keine inhaltliche Plausibilitit auf. Demgegeniiber behauptet das
saturated Model, dass alle Modellvariablen miteinander korrelieren. Demnach entspricht es
immer der empirischen Datenstruktur; da alle Variablenbeziehungen zuldssig sind, ist somit
die Anzahl der Modellparameter mit der empirischen Varianzen und Kovarianzen identisch
und damit einhergehend die Zahl der Freiheitsgrade in diesem Modell gleich Null®® Das
saturierte Modell erlaubt zwar die statistisch beste Anpassung des Modells an die erhobenen
Daten, aber dennoch kann dieses Modell ebenfalls keine Aussagen dariiber treffen, ob es
seinen guten Fit nur aus modellspezifischen Uberlegungen fern des Einflusses von Sachlogik

generiert, indem alle Parameterbeziehungen geschétzt werden.

Die Maf3e eines guten Fits des Default Models befinden sich immer zwischen dem des
Basismodells und des satuierten Modells. Liegt der Fit des Default Models nicht tiber dem

Basismodell, darf das formulierte Modell nicht angenommen werden.””*

Um einen guten Fit des Kausalmodells nachzuweisen, wird ein grundlegender
Modellvergleich (baseline comparison) angestrebt. Dazu wird das Independence Model mit
den empirisch erhobenen Daten errechnet, da es am schlechtesten auf die Daten abgestimmt

ist und somit fiir den gemessenen Datensatz immer den schlechtesten Fit ausweist.>”

Wird das Default Model mit dem Independence Model verglichen, kann anhand des
Prozentsatzes, als Vergleichskriterium ermittelt werden, inwiefern das Default Model das

Independence Model im Hinblick auf Minimalfunktion der Diskrepanzfunktion iibersteigt. Ist

% Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 212.
%% Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 214.
%3 Vgl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 214.
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der Unterschied gering, liegt der Wert nahe Null. Infolgedessen kann von einer ,,auffélligen
Verbesserung™ ausgegangen werden, wenn der Wert nédher bei 1 liegt. Der Wert eines guten
Model fit liegt bei > 0,9. Die Giitekriterien werden héufig auch als inkrementelle Fitmafse

bezeichnet”.

Giitekriterien fiir die vergleichende Uberpriifung alternativer Modelle - Default-
Independence:
Normed-Fit-Index (NFI)**

*  Tucker-Lewis-Index (TLI )598

¢  Comparative Fit Index (CFI) 399

Fiir alle drei aufgezeigten Giitekriterien gilt wie bereits erwdhnt das Einhalten des

Schwellenwerts von > 0,9 um einen guten Model Fit zu erfiillen.

Die drei Indizes legen das Verhiltnis zwischen dem Anpassungswert des formulierten
Modells und dem korrespondierenden Wert des Basismodells fest. Ziel ist es eine Normierung
der %> —Differenzen zu erlangen, so dass untersucht werden kann, ob sich das formulierte
Modell nur gering vom Basismodell unterscheidet oder eine positive Verdnderung des
Modells gegeniiber dem Basismodell erreicht wurde. Das Giitekriterium des NFI dient dazu
die Differenz der Werte des Chi-Quadrats des formulierten Modells mit dem des
Basismodells zu vergleichen. Der TLI kann als Erweiterung des NFI angesehen werden,
indem er zusitzlich noch die Anzahl der Freiheitsgrade beider Modelle beriicksichtigt. Beide
Werte unterstellen die Chi-Quadrat-Verteilung. Wohingegen der CFI1

Verteilungsverzerrungen mit einbezieht.

Die Werte der inkrementellen Fitmafse fiir das konzipierte Modell kann Tabelle 7 entnommen

werden.

Tabelle 17: Model Fit Summary II (default model)

Default model 0,881 0,897 0,921

Quelle: Eigene Erstellung.

2% ygl. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 214.

7 Vgl. Bentler/Bonett (1980), S. 599.

% Vgl. Bollen (1989), S. 273, Index wird auch als Non-Normed Fit Index (NNFI) bezeichnet, vgl. hierzu
Bentler (1990).

% Vgl. Bentler (1990), S. 238ff.
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Zur Beurteilung der Gesamtstruktur wird anhand der ,,Baseline Comparisons* das zu
testende Modell (Default-Model) mit dem schlechteren Unabhingigkeitsmodell
(Independences Model) verglichen. Die GiitemaB3e des TLI und CFI werden hierbei fiir die
Uberpriifung des Model-Fit herangezogen. Der CFI weist sehr gute Werte oberhalb vom
Schwellenwert auf, wonach der Wert des TLI lediglich knapp unterhalb vom Schwellenwert
liegt, aber dennoch als akzeptabel angesehen werden kann. Im Vergleich zum Independence
Model kann nun die Aussage getroffen werden, dass anhand des CFI und TLI das Default
Model zu 92,1% bzw. 89,7% besser geeignet ist. Das formulierte Model kann als gutes

Modell angenommen werden.

Ebenso kann anhand des satuierten Modells von einem guten Model-Fit ausgegangen werden,
da das Default Model sich hinsichtlich des Chi-Quadrats und der Freiheitsgrade stark an das

satuierten Model annihert. ®%°

Zusammenfassend kann von einem guten Model-Fit ausgegangen werden, sodass das
Kausalmodell angenommen wird. Zuvor wurde bereits darauf hingewiesen, dass es eine hohe
Anzahl an Giitekriterien und Fit-Mafen gibt, die nicht alle erfiillt werden kdnnen und auch
nicht erfiillt werden miissen, um Riickschliisse auf einen guten Model-Fit zu geben. Vielmehr
wird auf eine Kombination von Kriterien hingewiesen, die ein gutes Modell auszeichnen. In
diesem Zusammenhang weisen Weiber/Miihlhaus darauf hin, dass es aus jeder Kategorie

mindestens einen Schwellenwert zu erfiillen gilt, um somit zu priifen, dass

* das Modell die empirische Varianz-Kovarianz-Matrix mdéglichst fehlerfrei prognostiziert.
¢ das Modell mit moglichst wenigen Schitzparametern auskommt.

e das Modell besser als das Basismodell ist.

Die Kategorien unterteilen sich wie bereits erldutert in inferenzstatistische Giitekriterien,
deskriptive Fit-Indizes und inkrementelle Fit-Mafse zum Modellvergleich. Die Schwellenwerte
der Giitekriterien der jeweiligen Kategorien wurden erfiillt und somit ist das Gesamtmodell

als gut zu bewerten.

690 v/g]. Weiber/Miihlhaus (2014), S. 214.
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4.2 Ergebnisinterpretation momentaner Autobesitzer mit Kaufabsicht

Der vorliegende Abschnitt dient zundchst der Ergebnisinterpretation sowie dem Testen der
vorgestellten Hypothesen (Abschnitt 4.2.1). Im Anschluss daran werden in Abschnitt 4.2.2 die

Kaufwahrscheinlichkeiten und der Kaufzeitpunkt untersucht.

4.2.1 Interpretation der Ergebnisse und Testen der Hypothesen

Nachdem das gesamte Kausalmodell nun evaluiert wurde, konnen die daraus gewonnenen
Ergebnisse zusammengetragen und interpretiert sowie damit einhergehenden die Hypothesen

gepriift werden.

Zundchst wird noch einmal der Plausibilititspriifung nachgegangen, die nun anhand
statistischer Werte erfolgen kann. Der nachstehenden Tabelle kann der Output des SGM in

AMOS entnommen werden.

Tabelle 18: Parameterschitzung I (Regressionskoeffizienten)

Regressionskoeffizient CR.
Nutzung
G_Unabhéngig 1,000
G_Keine OV 1,795%** 9,331
G Zeit 1,422%%* 9,667
G _Bequem 2,081 %** 10,315
G_Einkauf 0,972%** 7,883
Pre
PBDL Leasing Indi 1,000
PBDL Finanzierung Indi 1,148%** 17,879
PBDL Finanzierung Null 0,810%** 15,017
Bewertung

Alt Werkstatt 1,000
Alt_Panne 0,341 %** 11,837
Alt_Kosten 0,798 *** 14,596
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After

PBDL_Erstatzwagen 1,000

PBDL_Elektronik 0,911%** 10,605
PBDL Lack 1,024%%* 9,545
PBDL Reparagarantie 0,872%:* 10,249
PBDL Mobiligarantie immer 0,969%** 9,418
PBDL HU 1,009%** 9,751
PBDL Inspektion 0,978%*:* 10,308

**%: Die aufgefiihrten Regressionsgewichte sind auf einem Signifikanzniveau von 0,1% von Null verschieden.

Quelle: Eigene Erstellung.

Hierbei handelt es sich um die nicht-standardisierte Lésung der Modellparameter. In der
mittleren Spalte werden die Regressionskoeffizienten zwischen den Konstrukten und den
jeweils dazugehdrigen Indikatoren aufgezeigt. Dabei weisen einige Indikatoren ein nicht-
standardisiertes Regressionsgewicht von 1,000 auf. Dieser Wert entsteht daraus, dass dieser
Indikator als Referenzvariable fiir das jeweilige Konstrukt bestimmt wurde, darunter z.B.
zwischen ,, Bewertung und ,, Alt Werkstatt” oder auch zwischen ,, After” und ,,PBDL
Ersatzwagen®. Weiterhin kann der C.R.-Wert in engem Zusammenhang mit der
Wahrscheinlichkeit p interpretiert werden. Der Wert des C.R. sollte {iber 1,96 liegen und
damit einhergehend der Wahrscheinlichkeit p, sodass die Regressionskoeffizient signifikant
von Null zu unterscheiden sind. Dabei bedeutet ,,****, dass der P-Wert kleiner 0,001 ist. Alle

Werte weisen hier einen C.R. tiber 1,96 auf sowie einen P-Wert von ***,

Nach einer guten und nachvollziehbaren Plausibilitidt sowie Parameterbeurteilung konnen im
ndchsten Schritt die Hypothesen gepriift werden. Hierzu werden zunidchst einmal die
Vorzeichen der Pfadkoeffizienten (Regressionskoeffizient) mit jenen der Hypothesen in
Kapitel 4.2 verglichen, ob diese mit der Wirkungsrichtung im Hypothesenmodell

iibereinstimmt. Der Tabelle 9 kann entnommen werden, dass die Vorzeichen kompatibel sind.
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Tabelle 19: Parameterschétzung II (Regressionskoeffizienten)

Regressionskoeffizient CR.
Nutzung
Pre 0,465* 2,508
After 0,316** 2,851
Bewertung

Pre -0,061 n. s. -1,503
After -0,028 n. s. -1,176
** /* [ n. s.: Die aufgefiihrten Regressionsgewichte sind auf einem Signifikanzniveau von 1% / 5% von Null
verschieden/ nicht signifikant.

Quelle: Eigene Erstellung.

Zwar stimmen die Vorzeichen mit der Wirkungsrichtung der Hypothesen iiberein, aber
dennoch weisen nicht alle einen signifikanten Effekt auf. Somit konnen die Hypothesen nicht
alle bestitigt werden. Aus der Tabelle wird ersichtlich, dass die Bewertung des momentanen
PKW weder einen signifikanten Einfluss auf die produktbegleitenden Dienstleistungen der
Pre-Sale-Phase noch eine Signifikanz auf die PBDL der After-Sale-Phase ausiibt. Ebenso
konnte keine Beziehung zwischen der Nutzung des momentanen PKW und der Bewertung des
momentanen PKW gemessen werden. Aufgrund der fehlenden Signifikanz der Bewertung auf

andere Faktoren miissen die folgenden Hypothesen abgelehnt werden:

H 2: Je negativer die Erfahrung/Bewertung des momentanen PKW, desto wichtiger werden

produktbegleitende Dienstleistungen bei der Kaufwahrscheinlichkeit des neuen PKW.

H 3: Je negativer die Erfahrung/Bewertung des momentanen PKW, desto unwichtiger wird

die Nutzung.

H 4: Je negativer die Erfahrung/Bewertung des momentanen PKW, desto wichtiger werden

produktbegleitende Dienstleistungen des After-Sales beurteilt.

Ferner kann den Hypothesen, die den Einfluss von Nutzung bzw. Wichtigkeit auf den
momentan genutzten PKW priifen, sowohl eine Ubereinstimmung zwischen Vorzeichen und

Wechselrichtung als auch ein signifikanter Effekt zugesprochen werden. Dies sowie der Wert
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des Critical Ratio, der liber dem Grenzwert von 1,96 liegt, erlaubt es, dass folgende

Hypothesen bestiitigt werden kénnen:

H 7: Je héher die subjektiv empfundene Wichtigkeit der Nutzung eines PKW, desto wichtiger

werden produktbegleitende Dienstleistungen beurteilt. *

H 5: Produktbegleitende Dienstleistungen der Nachkaufphase werden als wichtiger
empfunden als produktbegleitende Dienstleistungen in der Vorkaufphase.

Die Bestdtigung von H 5 kann aufgrund des hoheren signifikanten Effekts der Nutzung auf
produktbegleitende Dienstleistungen des After-Sales erfolgen.

Die Nutzung hat sowohl im After-Sale als auch im Pre-Sale einen positiven Einfluss auf die
produktbegleitenden Dienstleistungen. Infolgedessen kann anhand des Outputs ein
signifikanter Einfluss zwischen den Faktoren der Griinde der Nutzung des jetzigen PKW und
den produktbegleitenden Dienstleistungen der After-Sale-Phase festgestellt werden. Dass die
produktbegleitenden Dienstleistungen der Nachkaufphase als wichtiger empfunden werden,
lasst sich der stdrkeren Signifikanz entnehmen, demnach hat die Wichtigkeit der Nutzung des
momentanen PKW einen signifikanten Einfluss von 0,316 auf die PBDL der Nachkaufphase
und einen signifikanten Einfluss von 0,465 auf die PBDL der Vorkaufphase.

Dies bedeutet, dass es abhdngig von der Nutzung ist, welche produktbegleitenden
Dienstleistungen insbesondere in der Nachkaufphase fiir den Befragten als wichtig

empfunden werden.

Im Gegensatz dazu hat die Bewertung des momentan genutzten PKW weder einen Einfluss
auf die produktbegleitenden Dienstleistungen der Vorkaufphase noch auf jene der After-Sale-
Phase. Dies kann inhaltlich eine Begriindung darin finden, dass ein PKW héufig aus Griinden
der Bequemlichkeit und fiir alltédgliche Dinge, wie z.B. fiir den Einkauf, genutzt wird, was
damit einhergeht, flexibel und zeitsparend agieren zu konnen. Die Nutzung des PKW dient
dabei ausschlieBlich zum eigenen Nutzen und Bedarfsdeckung und weniger fiir Transporte
oder Arbeitswege. In diesem Zusammenhang soll die Nutzung bestmdoglich erhalten bleiben
und einen hochstmoglichen Nutzen generieren. Es sind produktbegleitende Dienstleistungen
wichtig, die nicht nur evtl. auftretende Folgekosten einsparen, sondern auch die Mobilitdt
garantieren. Des Weiteren lédsst sich erkldren, dass die Wichtigkeit der Nutzung auf die
produktbegleitenden Dienstleistungen der Vorkaufphase einen signifikanten Einfluss hat, um

die Nutzung zu gewéhrleisten.
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Auf Basis der Dissonanztheorie kann auch eine Entwicklung der produktbegleitenden
Dienstleistungen hinsichtlich ihres strategischen FEinsatzes abgeleitet werden. Dass die
Dienstleistung in diesem Zusammenhang primdr als Mafnahme zur Minimierung von
Dissonanzen gesehen wird, kann ebenso nicht bestitigt werden wie das Einhergehen mit
einer schlechten Produkterfahrung. Das Fahrzeug ist den hier befragten Konsumenten im
Alltag wichtig und die produktbegleitenden Dienstleistungen werden sowohl fiir den Kauf als
auch fiir die Nutzung als wichtig erachtet, um einen zusétzlichen Nutzen zu erlangen und die
Nutzung gegebenenfalls zu optimieren. Die Wichtigkeit der produktbegleitenden
Dienstleistungen resultiert daher nicht aus einer Dissonanz oder Unzufriedenheit heraus. Das
bedeutet, wenn die Nutzung des Automobils, bzw. das Automobil an sich wichtig ist werden
produktbegleitende Dienstleistungen bedeutsam. Des Weiteren kann festgehalten werden,
dass es nicht auszuschlieBen ist, dass die produktbegleitenden Dienstleistungen zur

PriaventionsmaBBnahme der kognitiven Dissonanz einzusetzen sind.

Somit ist die produktbegleitende Dienstleistung mehr als eine strategische MaBlnahme zur
Erhohung der Kundenzufriedenheit, sondern dariiber hinaus ein strategischer Erfolgsfaktor in
Bezug auf Kundenbindung, Kundenakquirierung und Préventionsmalnahme zur Vermeidung
von Dissonanzen. Dies wird im spéteren Verlauf der Untersuchung noch einmal im Bezug auf

mogliche Handlungsempfehlungen aufgegriffen.

4.2.2 Analyse von Kaufwahrscheinlichkeit und Kaufzeitpunkt mittels multipler

Regressionsanalyse

Nachdem das Strukturgleichungsmodell und die darin verankerten Einfliisse der jeweiligen
Konstrukte erldutert wurden, wird darauffolgend die Kaufwahrscheinlichkeit analysiert
(Abschnitt 4.2.2.1). Da diese aufgrund der Variablenausprigungen nicht in einem SGM
gemessen werden kann (die Kaufwahrscheinlichkeit lie3 sich hier nicht in einem Konstrukt
darstellen), wird eine Regressionsanalyse angewendet. Im Folgenden wird die Auswahl dieser
multivariaten Analysemethoden forschungsmethodisch begriindet. Im Anschluss werden
moderierende Effekte eruiert (Abschnitt 4.2.2.2) und im Zusammenhang mit dem Einfluss auf

den Kaufzeitpunkt reflektiert (Abschnitt 4.2.2.3).

Die Marketingforschung weist eine erhohte Komplexitét auf, welche dazu fiihrt, dass in der

Regel eine Vielzahl von Variablen zur gleichen Zeit analysiert werden miissen. Aufgrund
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dieses Phidnomens haben sich multivariate Analyseverfahren in diesem Bereich etabliert.
Uberwiegend werden diese in Dependenz-Analyse und Interdependenz-Analyse unterteilt. Die
Dependenz-Analyse verlangt die Einteilung der zu untersuchenden Variablen in abhdngige
und wunabhdngige Variablen, mit dem Ziel, hinsichtlich des zur Verfiigung stehenden
Datensatzes einen bereits zuvor vermuteten Zusammenhang zwischen den beiden erwidhnten
Variablenarten erkennen zu konnen. Kann ein Zusammenhang unterstellt werden, bedeutet
dies, dass die unabhédngige Variable (in einem gewissen Umfang) im Stande ist, die abhéngige
Variable zu erkldren. Dies unterstellt jedoch nicht zwangslaufig einen Kausalzusammenhang,
da fiir diesen weitere Vorrausetzungen erfiillt sein miissen (siehe vorherige Untersuchung).
Die Verfahren, die einer Dependenz-Analyse unterliegen, sind neben der Regressions- und

Varianzanalyse auch die Diskriminanz- und Conjoint-Analyse. **'

Nach der Bestimmung der Regressionsanalyse als Dependenz-Analyse nimmt dieses
Verfahren die Einteilung in abhéngige und unabhéngige Variable vor. Spezifisch versucht die
Regression (Zuriickfiilhrung) die Werte der abhédngigen Variable auf die Werte der
unabhingigen Variable zuriickzufiihren. Dabei wird versucht, auf der Basis der Werte der
unabhédngigen Variablen (z.B. Ausbildung, Berufsdauer) eine mogliche Schlussfolgerung iiber

die Resultate der abhingigen Variablen zu prognostizieren.®”

Die Interdependenz-Analyse verzichtet auf die Einteilung der Variablenmenge. Zu den
multivariaten Analyseverfahren, die einer Interdependenz-Analyse unterliegen z&hlen unter

anderem auch die Faktoranalyse sowie die Clusteranalyse.’”

4.2.2.1 Analyse der Kaufwahrscheinlichkeit

Hierbei wird zundchst gepriift, ob produktbegleitende Dienstleistungen diberhaupt einen
Einfluss auf eine potentielle Kaufintention ausiiben. Hierzu werden im ersten Schritt die zuvor
operationalisierten Anzeigen ausgewertet und mit Hilfe des Median und Mittelwert
miteinander verglichen. AnschlieBend werden im nichsten Schritt die jeweiligen
produktbegleitenden Dienstleistungen, die in den einzelnen Anzeigen implementiert sind, mit

denen der angegebenen Wichtigkeit der produktbegleitenden Dienstleistungen

1 vgl. KuB (2014), S. 245ff.
602 ygl. KuB/Wildner/Kreis (2014), S. 254ff.
693 ygl. KuB (2007), S. 215f.
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zusammengefiigt®”* und anhand einer Regressionsanalyse gemessen, mit dem Ziel, die
produktbegleitenden Dienstleistungen zu ermitteln, die einen signifikanten Einfluss auf die
Kaufwahrscheinlichkeit ausiiben. Dabei wird der Einfluss der produktbegleitenden
Dienstleistungen der Vorkaufphase sowie der Nachkaufphase auf die Kaufwahrscheinlichkeit

gemessen.

Abbildung 60: Kaufwahrscheinlichkeit

Pre-Sale PBDL

Kaufwahrscheinlichkeit

After-Sale PBDL

Quelle: Eigene Erstellung.

Um die Regression von produktbegleitenden Dienstleistungen der jeweiligen Kaufphase und
den Einfluss derer auf die Kaufwahrscheinlichkeit herauszukristallisieren, erfordert dies die

Durchfiihrung verschiedener Schritte.

Aufgrund der Unterscheidung der Anzeigeninhalte innerhalb einer Anzeigen-Gruppe (Gruppe
A - E), die sich in der Anzeige ohne produktbegleitende Dienstleistungen und der Anzeige
inklusive produktbegleitender Dienstleistungen duBlert, ist die Bildung der Differenz zwischen
den beiden Anzeigentypen erforderlich, um somit eine Verdnderung der
Kaufwahrscheinlichkeit herauszustellen. Infolgedessen wird in den einzelnen Anzeigegruppen
(Gruppe A,B,C,D,E) der Unterschied zwischen den Anzeigen mit PBDL (A2, A3 — E2, E3)
und den jeweiligen Anzeigen ohne PBDL (A1,B1,C1,D1,E1) gebildet. Z.B. ergibt sich

innerhalb der Anzeigengruppe A eine Differenzbildung von
Apeu= (A2 inkl. Finanzierung) — Anzeige Al (ohne produktbegleitende Dienstleistungen).

Nach abschlieBender Differenzermittlung tiber alle Gruppen hinweg, werden im nédchsten

Schritt  die  Kaufwahrscheinlichkeiten fiir die einzelnen  Ausprigungen  der

%4 Das heift es wurden zum einen PBDL in der Anzeige direkt im Bezug auf die Kaufwahrscheinlichkeit

abgefragt. Zusidtzlich wurden die Probanden in einer separaten Frage dazu aufgefordert die PBDL nach
ihrer subjektiven Préaferenz mit wichtig/unwichtig zu bewerten. Dabei kdnnen sich die PBDL der Anzeige
mit denen der Préiferenzbeurteilung liberschneiden oder die Diskrepanz geht weit auseinander. Demzufolge
werden die PBDL der Priaferenzmessung mit den korrespondierenden PBDL der jeweiligen Anzeige
zusammengefasst.
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produktbegleitenden Dienstleistungen zusammengefasst. Hierbei ergibt sich zusétzlich die
Herausforderung, dass im Rahmen der fiinf Anzeigegruppen produktbegleitende
Dienstleistungen zweifach verwendet wurden. So dass eine produktbegleitende
Dienstleistungen sowohl in Anzeige A2 als auch in D3 auftreten kann. Die jeweiligen
Anzeigen mit der gleichen Zusatzleistung werden mit Hilfe der folgenden Formel berechnet

um somit eine neue Variable (Bsp. fiir Finanzierung) zu erhalten.

[Anzeige A2 [Finanzierung] — Anzeige Al] +

[Anzeige D3 [Finanzierung] — Anzeige D1]

Als abschlieBender Schritt wird neben den Differenzen auch der Mittelwert beziiglich der
Dienstleistung des Pre- und After-Sales ermittelt, welcher der nachstehenden Tabelle

entnommen werden kann; Verdnderungen sind fett hervorgehoben.

Tabelle 20: Mittelwerte der Kaufwahrscheinlichkeiten

Anzeigen

Al | A2 | A3 | Bl | B2 | B3 | Cl | C2|C3 |Dl|D2| D3| El | E2 | E3

Mittelwerte | 2,84 | 2,94 | 2,80 | 2,83 | 3,28 | 3,03 | 2,91 | 3,10 | 3,22 | 2,87 | 3,11 | 2,97 | 2,86 | 3,07 | 2,84

Quelle: Eigene Erstellung.

Im Hinblick auf die aufgefiihrten Ergebnisse muss festgehalten werden, dass die Werte
insgesamt eine niedrige Kaufwahrscheinlichkeit reflektieren, die bei einem Mittelwert von
minimal 2,80 bis maximal 3,28 liegt (bei einer Skalierung von Minimum 1 bis Maximum
6).°” Dies kann zum einen daraus resultieren, dass diesem Datensatz zwar generell eine
Kaufabsicht zugrunde liegt, aber aufgrund der Anzahl derjenigen, deren letzter PKW-Kauf
nur 1-2 Jahre zuriickliegt eine Kaufabsicht erst in den nédchsten 2-3 Jahren entsteht. Diese
Befragten konnten sich womdglich mit einem solchen Szenario des bevorstehenden

Autokaufs nur bedingt identifizieren oder aber auch die Situation dieses Szenarios wurde

603 Diesbeziiglich wird die Skala verkleinert auf 1-4, so dass ab 2,5 bereits eine Kaufwahrscheinlichkeit

assoziert werden kann. Das Vorgehen kann dahingehend gefertigt werden, als dass hierbei kein
signifikanter Einfluss gemessen wird und dies lediglich zu einem besseren Verstindnis beitragen soll.
Hierbei werden die Daten nicht hinsichtlich ihrer Angaben verédndert.
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generell nicht ausreichend verstanden.®*®

Dennoch lassen die Ergebnisse anhand des
Mittelwertes eine eindeutige Aussage zu, dass die Kaufwahrscheinlichkeit zunimmt, wenn
eine PBDL angeboten wird. Insbesondere kann hier ein positiver Effekt von Anzeige 1 auf
Anzeige 2 festgestellt werden. Ein negativer Effekt ldsst sich, bis auf eine Ausnahme, bei
Anzeigegruppe C zwischen den Kaufwahrscheinlichkeiten in Anzeige 2 und 3 erkennen. Die
Korrelation von Anzeige 1 und Anzeige 2 ist in drei Fillen positiv sowie in zwei Anzeigen

negativ. Zunichst erfolgt die Interpretation der Ergebnisse spezifisch der einzelnen Anzeigen

iiber alle Gruppen hinweg und darauffolgend der Vergleich innerhalb der Gruppen A-E.

Im Rahmen der Operationalisierung wurde bereits auf die formale Darstellung der Anzeigen
1-3 der Gruppe A-E eingegangen. Daher an dieser Stelle nur noch einmal der Hinweis, dass
der Unterschied neben der Integration einer produktbegleitenden Dienstleistung in 2 und 3,

insbesondere in der Implikationen der zeitlichen Begrenzung des Angebots liegt.

Die Unterscheidung zwischen Anzeige 2 und 3 liegt derweil in der Illustration des zeitlichen
Hinweises. In Abbildung 2 werden zunéchst die allgemeinen Produktleistungen aufgezeigt
und darunter in einem separaten Text sowohl auf die Value-Added-Dienstleistungen als auch
auf die zeitliche Begrenzung des Angebots hingewiesen.’’Hingegen wird die Zusatzleistung
in Anzeige 3 mit den Produkteigenschaften aufgezeigt und separat auf die Frist hingewiesen.
Die Erlduterung der produktbegleitenden Dienstleistung erfolgt bei beiden Anzeigen durch
die Verwendung einer FuBnote unterhalb des Anzeigebildes. Schlussfolgernd ergibt sich
somit, dass der Kunde einen expliziten Hinweis auf die Dienstleistungen bendtigt und
insbesondere die Vergiitungsart aufgezeigt werden sollte sowie weitere Bedingungen wie
Laufzeit oder Kilometerstand. Demgegeniiber wurden in Anzeige 3 die Bedingungen

ausschlieBlich in die FuBlnote integriert und nicht innerhalb der Anzeige erwéhnt.

Demnach kann die Hypothese 1: Produktbegleitende Dienstleistungen haben einen
positiven Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit bestitigt und somit angenommen
werden. Dabei sind die Darstellung und Kommunikation der PBDL ein entscheidender

Einflussfaktor.

6% Der Einleitungstext zu dieser Fragestellung wies explizit darauf hin, dass es sich um ein Szenario handelt,

bei dem sich der Proband das von ihm zuvor angegebene Modell sowie Marke vorstellt und hierauf seine
Kaufabsicht und entsprechende Bewertung der Kaufwahrscheinlichkeit beziehen soll.

Beschreibung in der Anzeige: Entscheiden Sie sich in den néchsten zwolf Monaten und wir bieten Thnen
zusétzlich eine fiinf-Jahres-Herstellergarantie kostenlos an.

607
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Die Anzeigen werden weiter interpretiert. Hierbei ergibt sich ein tendenzieller Unterschied
zwischen der Anzeige 1, welche keine Dienstleistung impliziert, und der Anzeige 2 und 3.
Die Anzeige 2 implementiert die Finanzierung®®, der eine hohere Kaufwahrscheinlichkeit
(2,94) zugesprochen wird als dem PKW ohne zusitzliche PBDL (2,84). Hingegen wird auf
einen Ersatzwagenservice609 eher verzichtet. Die Kaufwahrscheinlichkeit liegt hier bei 2,80,
also unterhalb der Finanzierung, und es wiirde eher auf den PKW ohne Dienstleistung
zuriickgegriffen. Somit wird die Finanzierung dem Ersatzwagenservice vorgezogen, sofern
der potentielle Kdufer beide Dienstleistungen angeboten bekommt. Wird hingegen der
Ersatzwagenservice innerhalb der Anzeige 2 in einem eigenen Textfeld angeboten und die
Finanzierung parallel zu den Produkteigenschaften préasentiert, tritt der Effekt analog ein und
daraus resultierend iibt die Finanzierung einen negativen Effekt und der Ersatzwagenservice
einen positiven Effekt auf die Kaufwahrscheinlichkeit aus. Dies gilt fiir alle Anzeigegruppen
mit Ausnahme von Gruppe D, in welcher die Unfallversicherung eine geringere
Kaufwahrscheinlichkeit aufweist als die Herstellergarantie. Dennoch wird auch hierbei ein
positiver Effekt im Gegensatz zu Anzeige 1 - ohne eine einzige Zusatzleistung - generiert.
Dies zeigt nicht zwangsldufig, dass die Unfallversicherung keinen Effekt hat, sondern
vielmehr, dass die Herstellergarantie dieser vorgezogen wird. Allgemein betrachtet weist auch
die Unfallversicherung einen hohen Mittelwert (3,03 und 3,10) auf. Zudem handelt es sich bei
der Unfallversicherung um eine klassische Dienstleistung, die durch zahlreiche Drittanbietern,
reine Dienstleistungsunternehmen, angeboten wird, wohingegen die Herstellergarantie auch

ausschlieBlich vom Markenhersteller angeboten und in Anspruch genommen werden kann.

Nach Bildung der Differenzierung der einzelnen Anzeigegruppen, erfolgt im nichsten Schritt
die Ermittlung des Mittelwerts der Priaferenzangaben der produktbegleitenden
Dienstleistungen des Pre- und After-Sales. Auch dieses Vorgehen sieht die Berechnung einer
neuen Variable vor, was in SPSS erfolgt, indem sich z.B. die Variable ,,PBDL_Finanzierung*
aus der folgenden Berechnung ergibt

PBDL Finanzierung Null+PBDL Indi+PBDL Leasing Indi
3

Die gleiche Vorgehensweise erfolgt bei den produktbegleitenden Dienstleistungen des After-

Sales analog. Nachdem die Auswertung der Kaufwahrscheinlichkeit anhand der Anzeige

608
609

Beschreibung in der Anzeige: effektiver Jahreszins: 0% bei flexibler Laufzeit.
Beschreibung in der Anzeige: Unser Ersatzwagenservice bietet [hnen immer Mobilitét.
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erfolgte, werden diese dariiber hinaus mit jenen Ergebnissen aus AMOS hinsichtlich der
Wichtigkeit produktbegleitender Dienstleistungen zusammengefiihrt und die Ergebnisse des

entstandenen Outputs analysiert.

Tabelle 21: Nicht-standardisierte Koeffizienten

Nicht standardisierte Koeffizienten

DI Finanzierung

MI Pre 0,241 **

MI After -0,045n .s.

** / n. s.. Die aufgefiihrten Regressionsgewichte sind auf einem Signifikanzniveau von 1% von Null

verschieden/ nicht signifikant.

Nicht standardisierte Koeffizienten

DI Finanzierung
MI_ After -0,047 n. s.
0% Herstellerfinanzierung -0,028 n. s.
Individuelle Finanzierungsrate, -laufzeit, -anzahlung 0,178*
Individuelle Leasingrate-, laufzeit, -anzahlung 0,080 n. s.

* / n. s.. Die aufgefilhrten Regressionsgewichte sind auf einem Signifikanzniveau von 5% von Null

verschieden/ nicht signifikant.

Nicht standardisierte Koeffizienten

DI Finanzierung

0% Herstellerfinanzierung -0,031 n. s.
Individuelle Finanzierungsrate, -laufzeit, -anzahlung 0,174*
Individuelle Leasingrate-, laufzeit, -anzahlung 0,083 n.s.

* / n. s.. Die aufgefilhrten Regressionsgewichte sind auf einem Signifikanzniveau von 5% von Null

verschieden/ nicht signifikant.

Quelle: Eigene Erstellung.

Diese ergaben, dass neben einem positiv ermittelten Effekt der Value-Added-Dienstleistungen

auf die Kaufwahrscheinlichkeit, die Dienstleistungen der Pre-Sale-Phase, insbesondere die
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individuelle Finanzierungsrate, -laufzeit, -anzahlung einen signifikanten Einfluss von

0,001 (bei einem Koeffizient von 0,241) auf die Kaufwahrscheinlichkeit ausiiben.

Die durch die Regressionsanalyse erlangten Ergebnisse der Kaufwahrscheinlichkeit werden in
einem weiteren Schritt mit den Ergebnissen des Konstrukts der Wichtigkeit der

produktbegleitenden Dienstleistungen zusammengefiihrt.

Da fiir die Anwendung der Regressionsanalyse die verschiedenen Ausprigungen der
Finanzierung als eine allgemeine Finanzierungsleistung zusammengefasst wurden, werden
dies wieder in ihre urspriinglichen Arten zerlegt, um den signifikanten Einfluss spezifizieren

zu konnen und die Finanzierungsart, welche die hochste Signifikanz aufweist, zu ermitteln.

Die weitere Analyse zeigt, dass die produktbegleitende Dienstleistung der individuellen
Finanzierung hinsichtlich der Rate, Laufzeit sowie Anzahlung den stirksten signifikanten

Einfluss verzeichnen kann.
Abschlielend lassen sich folgende Ergebnisse festhalten:

1. Allgemein betrachtet haben PBDL einen positiven Effekt auf die
Kaufwahrscheinlichkeit.

2. Die Finanzierungsleistungen haben einen signifikanten FEinfluss auf die
Kaufwahrscheinlichkeit.

3. Insbesondere die individuelle Finanzierungsrate, -laufzeit und —anzahlung haben

einen signifikanten Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeiten.
Dementsprechend konnen folgende Hypothesen abgelehnt oder angenommen werden:

H 1: Produktbegleitende Dienstleistungen haben einen positiven Einfluss auf die

Kaufwahrscheinlichkeit wird bestitigt. (sieche hierzu S. 227)

H 6: Produktbegleitende Dienstleistungen der Vorkaufphase haben einen hoheren Einfluss
auf die  Kaufwahrscheinlichkeit  als  Produktbegleitende  Dienstleistungen  der
Nachkaufphase/Nutzungsphase, kann bestétigt werden. Die Dienstleistungen zum Erwerb
eines Automobils haben einen hoheren Einfluss. Insbesondere der individuellen
Finanzierungsleistung kann ein signifikanter Einfluss zugesprochen werden. Aulerdem kann
die produktbegleitende Dienstleistung als Reduzierung eines empfundenen Finanziellen

Risikos angesehen werden, womit die Minimierung kognitiver Dissonanz, einhergeht.

246



4.2.2.2 Moderierende Effekte

Bei der Messung der moderierenden Variablen der Markensegmentierung innerhalb des
SGM, wurde bereits darauf verwiesen, dass der Einsatz weiterer Moderatoren wenig Sinn
ergab. Fiir die weitere Messung von Effekten wird daher ein Gruppenvergleich angestrebt, der

sich an den Segmentierungskriterien in Kapitel 3 orientiert.

Gruppenvergleich nach Kauferfahrung

Aufbauend auf der Analyse der Kaufwahrscheinlichkeit wird der Einfluss der Wichtigkeit der
produktbegleitenden Dienstleistung auf die Kaufwahrscheinlichkeit innerhalb von zwei
unterschiedlichen Gruppen, die sich zum einen in der Altersstruktur und zum anderen in der
Anzahl bisherigen Automobilkdufe unterscheidet, gemessen. Die Klassifizierung erfolgt dabei
in Gruppe 1, der unter 29-jihrigen und Gruppe 2, der iiber 29-jihrigen. Da der erste
Neuwagen mit 29 Jahren erworben wird, wird sachlogisch davon ausgegangen, dass ab
diesem Alter ein Kdufer Erfahrungen gesammelt hat sowie die Anzahl der bisherigen PKW
auf einen erfahrenen oder unerfahrenen Kaufer hinweisen. Das Pfaddiagramm wird wie zuvor
durch das in AMOS dargestellte Modell aus Bewertung, Nutzung, PBDL des Pre-Sales und
PBDL des After-Sales sowie Ermittlung der Kaufwahrscheinlichkeit erkldrt. Daraus ergibt

sich nach Unterteilung der Altersgruppen folgender Output.
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Tabelle 22: Gruppenvergleich (Alter)

Gruppe <29 Gruppe > 29

PBDL Pre-Sale Phase

<29 Bewertung n.s. >29 Bewertung n.s.

Nutzung n.s. Nutzung 275 (.010)

PBDL After-Sale Phase

<29 Bewertung n.s. >29 Bewertung n.s.

Nutzung n.s. Nutzung .309 (.004)

Kaufwkeit (Unfallversicherung)

<29 Bewertung n.s. >29 Bewertung n.s.
Nutzung n.s. Nutzung n.s.
After n.s. After .500 (.008)
Pre n.s. Pre n.s.

Quelle: Eigene Erstellung.

Dem Gegeniiber kann der Aussage fiir die Gruppe 2, der iiber 29-jihrigen, entnommen
werden, dass die Wichtigkeit des Automobils, welche sich aus der Nutzung ergibt, einen
signifikanten positiven Einfluss auf die Wichtigkeit der produktbegleitenden Dienstleistungen
sowohl in der Pre-Sale- als auch in der After-Sale-Phase ausiibt. Insbesondere die Wichtigkeit
der produktbegleitenden Dienstleistung des After-Sales ist signifikant in Bezug auf die
Kaufwahrscheinlichkeit, unter der Voraussetzung des expliziten Angebots einer

Unfallversicherung, die in Anzeige B 3 und C 2 impliziert ist.*'’

Hingegen haben produktbegleitende Dienstleistungen keinen signifikanten Einfluss auf die
Gruppe 1, der unter 29-Jdihrigen.

Eine weitere Unterteilung erfolgt im Hinblick auf die Anzahl der PKW, wonach sich Grup-
pe 1 aus den Autobesitzern zusammensetzt, die vor dem jetzigen PKW noch keinen anderen
PKW besessen haben, d. h., bisher noch keine Erfahrung beziiglich des Automobilkaufs
aufweisen und Gruppe 2 aus denen, die bereits Erfahrungen in Bezug auf den Kauf eines

PKW besitzen. Die Ergebnisse hierzu konnen dem Output entnommen werden.

61 Der Einfluss der produktbegleitenden Dienstleistungen auf die Kaufwahrscheinlichkeiten wurde hierbei

absolut betrachtet, die Anzeigen mit der gleichen produktbegleitenden Dienstleistung zusammengefasst und
der sich daraus ergebene Median verwendet.
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Tabelle 23: Gruppenvergleich (PKW)

Gruppe = 0 PKW Gruppe > 0 PKW

Kaufwkeit (Herstellergarantie)

= (0 PKW Bewertung n.s. >0 PKW Bewertung n.s.
Nutzung 241 (.003) Nutzung ns.
Pre n.s. Pre n.s.
After n.s. After n.s.

Kaufwkeit (Reparaturgarantie)

=0 PKW Bewertung n.s. > (0 PKW Bewertung 425 (.007)
Nutzung n.s. Nutzung n.s.
Pre n.s. Pre n.s.
After n.s. After n.s.

Quelle: Eigene Erstellung.

Durch den Gruppenvergleich konnte ermittelt werden, dass fiir unerfahrene Autokdufer, deren
jetziger PKW zugleich auch den ersten PKW (Besitz oder dauerhafte Nutzung) darstellt, die
aus der Nutzung des PKW abgeleitete Wichtigkeit einen signifikanten positiven Einfluss auf
die Kaufwahrscheinlichkeit hat, wenn das Angebot eine Herstellergarantie aufweist. Des
Weiteren ergibt sich bei der Zielgruppe die bereits mindestens einen PKW erworben hat
(insgesamt mit dem momentanen PKW 2 Kaufabschliisse), die Bewertung des PKW einen
signifikanten positiven Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit hat, wenn eine
Reparaturgarantie zusitzlich angeboten wird. Das heif3t, insofern die Bewertung des jetzigen
PKW negativ ausfdllt, umso hoher liegt die Kaufwahrscheinlichkeit, wenn eine

Reparaturgarantie angeboten wird.

Fiir unerfahrene Autokédufer hat die Unfallversicherung einen signifikanten Einfluss und fiir
jene, unabhingig vom Alter, die keine Kauferfahrung haben, ist die Herstellergarantie von
signifikanter Bedeutung und wiirde sich positiv auf die Kaufwahrscheinlichkeit auswirken.
Des Weiteren haben erfahrene Autokdufer, die zudem ihr jetziges Auto negativ bewerten, ein
signifikantes Interesse an einer Reparaturgarantie, die ihre Kaufwahrscheinlichkeit
beeinflusst. Werden die produktbegleitenden Dienstleistungen in Bezug zu den einzelnen

Konsumenten(-typen) gesetzt, ergibt sich folgendes Positionierungsraster.
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Abbildung 61: Positionierungsraster
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Quelle: Eigene Erstellung.

Dies ldsst die Schlussfolgerung zu, dass unerfahrene Automobilkdufer eine
Unfallversicherung und Herstellergarantie, und erfahrene Kaufer eine Unfallversicherung und
Reparaturgarantie (negative Bewertung des jetzigen PKW) bevorzugen. Weiterhin konnte
bereits zuvor der Finanzierungsleistung ein signifikanter Einfluss auf die
Kaufwahrscheinlichkeit zugesprochen werden, der fiir alle Probanden mit Kaufabsicht

ermittelt wurde.

Die Einteilung der Gruppen ermoglicht zudem einen neuen konzeptionellen
Segmentierungsansatz, der die Zielgruppen nach ihrer Kauferfahrung und Alter klassifiziert
und die zutreffenden produktbegleitenden Dienstleistungen positioniert. Hieraus ableitend
konnen so neue Zielgruppen ermittelt werden, die unterschiedliche Kéufertypen implizieren,
die individuelle Kundenbediirfnisse an produktbegleitende Dienstleistungen richten. Dadurch
kann das Potential der produktbegleitenden Dienstleistung durch Kommunikation im Rahmen
von Verkaufsgesprachen zwischen Héndler und Konsument kundenspezifischer eingesetzt
werden. Auf die einzelnen Kaufertypen wird im Rahmen der Implikationen fiir die Praxis

. . 611
weliter eingegangen.

11 vagl. hierzu Kapitel 5.
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Kaufzeitpunkt als Effekt auf die Kaufwahrscheinlichkeit

Wie bereits mehrfach angedeutet, implizierte die Abfrage der Kaufwahrscheinlichkeit auch
die des Kaufzeitpunktes. Die Anzeigen 2 und 3 weisen iiber alle Gruppen hinweg zusitzlich
ein befristetes Angebot auf, welches sich in beiden Féllen auf ein Jahr beschrinkt
(Unterschied liegt in der Darstellung). Somit wird neben der Messung des Effektes der
produktbegleitenden Dienstleistungen auf das Kaufverhalten auch beobachtet, ob sich zudem
eine positive Reaktion auf den Kaufzeitpunkt ergibt. Hierzu werden zunédchst anhand einer

Regressionsanalyse Einfliisse auf den Kaufzeitpunkt analysiert.

Basierend auf den Ergebnissen der Kaufwahrscheinlichkeit lassen sich parallel dazu Aussagen
hinsichtlich des Kaufzeitpunktes treffen. Die Kaufwahrscheinlichkeit liegt dabei bei Anzeige
2 hoher als bei Anzeige 3 und es wird ersichtlich, dass auch hierbei der Darstellung des

Kaufrahmens bzw. des -angebots eine nicht mindere Bedeutung zuzuschreiben ist.

Wird das Angebot auf einen fixen Termin begrenzt und die produktbegleitende Dienstleistung
zum einen nicht eindeutig kommuniziert und hervorgehoben und zum anderen nicht eindeutig
als kostenlos deklariert, ist der potentielle Kunde in einem geringeren Mafle dazu bereit,
seinen geplanten Automobilkauf in dem vorgegeben Zeitraum durchzufiihren und ggf. sogar
von seinem urspriinglich geplanten Kaufzeitpunkt abzusehen. Ist allerdings das Angebot so
umschrieben, dass die PBDL im Mittelpunkt steht und dariiber hinaus die Kosten angegeben
sind, ist der potentielle Kunde mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit bereit, das Angebot
anzunechmen und damit einhergehend in einem vorgegebenen Zeitrahmen zu kaufen.
Infolgedessen kann davon ausgegangen werden, dass einige Konsumenten von ihrem
geplanten Kaufzeitpunkt abweichen. In diesem Zusammenhang kann auch die Hypothese 9

bestdtigt werden:

H 9: Wenn produktbegleitende Dienstleistungen die Kaufwahrscheinlichkeit beeinflussen,

dann tiben sie auch einen Einfluss auf den Kaufzeitpunkt aus.

4.2.2.3 Messung des Einflusses auf den Kaufzeitpunkt

Des Weiteren werden FEinflussfaktoren auf den Kaufzeitpunkt mit einer multiplen
Regressionsanalyse ermittelt und hinsichtlich ihrer Signifikanz gepriift (Abbildung 62). Das
aufgezeigte Modell stellt die zu priifenden Variablen dar.
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0 = geringe Wichtigkeit
1 = hohe Wichtigkeit

1=1 Person

n =n Personen

0 = Schule/Ausbildung,
S elc.

Abbildung 62: Regressionsanalyse des Kaufzeitpunktes
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Quelle: Eigene Erstellung.

Die Nutzungsdauer, d.h. die Haltungsdauer des momentan genutzten PKW, stellt eine
Variable dar, der ein Einfluss auf den kommenden Kaufzeitpunkt zugesprochen wird, denn es
ist davon auszugehen, dass eine lange Haltungsdauer mit einem zeitnahen Kaufzeitpunk
korreliert. Ein weiterer zu beachtender Faktor stellt die Haushaltsgroe dar. Mehrfach wurden
Familienzuwachs, Familiengriindung o.4. als Griinde fiir eine PKW-Nutzung bzw. PKW-
Erwerbe genannt, wonach anzunehmen ist, dass eine potentiell zunehmende Haushaltsgrofie
die Notwendigkeit eines PKW-Kaufs hervorruft und somit auch den Kaufzeitpunkt
beeinflusst. Zudem wird der Berufsstatus in das Konstrukt eingegliedert, da das Pendeln oder
lingere Anfahrtswege zur Arbeitsstitte zu einem hoheren Verschleil und Abnutzung des
momentanen PKW fiihren, somit den Rhythmus des Automobilkaufs bestimmt und sich
dementsprechend auf den Kaufzeitpunkt des nidchsten PKW auswirkt. Ebenfalls bildet die
Bewertung des jetzigen PKW moglicherweise eine Einflussgrofe auf den kommenden
Kaufzeitpunkt. Insbesondere wenn der PKW zunehmend Méngel und Reparaturen aufweist,
wird der Kauf des ndchsten PKW womdglich davon abhédngig gemacht. Demzufolge wurde
das Konstrukt der Bewertung in positive und negative Aussagen situiert, wobei der Fokus hier
ausschlieflich auf den negativen Aussagen hinsichtlich der Angaben zu Maingeln,
Reparaturen etc. liegt. Dariliber hinaus ist davon auszugehen, dass die Kaufsicherheit einen

Einfluss auf den ndchsten Kaufzeitpunkt nimmt. Insofern sich der Kunde bereits iiber die
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Automarke und das Modell sicher ist, wirkt sich dies positiv auf ein zeitnahes Kaufdatum aus,
im Gegensatz zu einer Kaufunsicherheit, wonach wahrscheinlich noch keine konkreten
Gedanken {iiber das kiinftige Automobil existieren. Des Weiteren wird untersucht, inwiefern
die PBDL, sprich die subjektiv als wichtig beurteilten Dienstleistungen, einen positiven
Einfluss auf den Kaufzeitpunkt haben. Das heift, wenn PBDL als wichtig bewertet werden,
wird ein beabsichtigter Kauf danach ausgerichtet, um ebendiese PBDL nutzen zu kdnnen.
Zusammenfassend wird von der Annahme ausgegangen, dass eine erhOhte negative
Bewertung des momentanen Fahrzeuges ein Bewusstsein, beim Individuum entstehen lésst,

dass die Bedeutsamkeit von PBDL impliziert und dies mit dem Kaufzeitpunkt korreliert.

Neben den aufgezeigten Variablen wird ebenfalls der Einfluss soziodemographischer Daten
hinsichtlich  Alter, Geschlecht und Nettoeinkommen als moderierender Effekt
(Kontrollvariablen) eingesetzt. Zur Untersuchung der unterschiedlichen Konstrukte wurden in
einem weiteren Schritt einige der Variablen umcodiert, mit dem Ziel, dass alle Variablen ein

einheitliches und methodisch giiltiges Skalenniveau aufweisen.

Die Regressionsanalyse brachte folgende Ergebnisse, die nach aufsteigender Signifikanz

angeordnet sind.

Tabelle 24: Output Regressionsanalyse des Kaufzeitpunktes

R-Quadrat: .183 / DW: 2,090/ VIF < 1,45
Koeffizienten(Beta) Signifikanz

alt_Nutzungsdauer -.144
Bewertung_Gesamt -.137 *
Kaufsicherheit .133 o
Alter [Jahrgang] -.170 x*
Geschlecht .109 *

Auto_Wichtigkeit
HaushaltsgrofRe
Berufstatigkeit
PBDL_Wichtigkeit

Nettoeinkommen_neu n.s.

Quelle: Eigene Erstellung.

Demnach hat die Haltungsdauer des momentanen PKW einen hoch signifikanten negativen
Einfluss auf den Kaufzeitpunkt, d. h., je ldnger das Fahrzeug genutzt wird, desto
zukunftsnaher erfolgt der nédchste PKW-Kauf. Dies fithrt zu der Bestditigung von
nachstehender Hypothese.

253



H 8: Je linger die Nutzungsdauer des momentan genutzten PKW, desto zukunftsnaher erfolgt
der ndchste Kaufzeitpunkt.

Ebenso hat auch die subjektive Bewertung einen signifikanten negativen Einfluss auf den
nichsten Kauf. Dies bedeutet, dass, je schlechter der momentan genutzte PKW bewertet wird,
desto zukunftsnaher wird der ndchste Automobilkauf in Betracht gezogen. Bei auftretenden
Mingeln sowie Reparaturen wird der Kauf eines PKW in Betracht gezogen, um womdglich
Folgekosten zu minimieren bzw. zu vermeiden. Einen weiteren signifikanten Einfluss wird
der Kaufsicherheit zugesprochen, wonach eine erhohte Sicherheit mit einem zukunftsnahen
PKW-Kauf einhergeht. Indessen zeigen die Variablen Alter und Geschlecht einen
signifikanten Einfluss auf den kiinftigen Kauf auf, wonach weibliche Personen eher zu einem

Kauf tendieren als minnliche Autofahrer.

Daneben haben die Ergebnisse gezeigt, dass die Kontrollvariablen der soziodemographischen
Angaben beziiglich der HaushaltsgroBe sowie des Nettoeinkommens keinen signifikanten
Einfluss auf den Kaufzeitpunkt ausiiben, woraus zu schlieBen ist, dass auch bei einem
geringen Nettoeinkommen nicht auf einen PKW verzichtet wird und dies kein Grund fiir den
Zeitpunkt des Kaufes ist, sondern dieser eher von Kriterien und Zustand des jetzigen
Fahrzeuges sowie der vorangegangenen Nutzungsdauer abhéngt. Zusitzlich kann den
Ergebnissen entnommen werden, dass die Art und der Grund der Nutzung keinen Einfluss auf
den Kaufzeitpunkt haben. Weiterhin hat auch die subjektive Einstellung beziiglich der
Wichtigkeit der produktbegleitenden Dienstleistungen keine nachweisliche Signifikanz in
Bezug auf den Kaufzeitpunkt. Dies kann mehrere Griinde haben, da zunéchst von der
Wichtigkeit ausgegangen wurde, d. h., der potentielle Kéufer gab an, welche
produktbegleitenden Dienstleistungen fiir ihn wichtig wéren, jedoch ohne weitere
Informationen hinsichtlich Vergiitung und Dauer oder weiterer Bedingungen zur Nutzung,
wie z.B. Begrenzung der Kilometer p.a., Anzahlung oder monatliche Zahlungsraten.
Insbesondere die Unsicherheit beziiglich des Entgelts kann u. a. womdglich als Grund

genannt werden, dass der Einfluss sich nicht auf den Kaufzeitpunkt signifikant auswirkt.

Dass fiihrt zu einer weiteren Betrachtungsweise des Kaufzeitpunktes in direkter Verbindung
zu der Kaufwahrscheinlichkeit, welche mit Hilfe der Anzeigen ermittelt wurde. Konnte der
Wichtigkeit der produktbegleitenden Dienstleistungen kein signifikanten Einfluss auf den
Kaufzeitpunkt im Rahmen der Regressionsanalyse nachgewiesen werden, aber dennoch ein

indirekter positiver Effekt der Zusatzleistung auf den Kaufzeitpunkt innerhalb den Anzeigen,
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kann dies damit erkldrt werden, dass die Value-Added-Dienstleistungen nur dann einen
Einfluss auf den Kaufzeitpunkt nehmen konnen, wenn diese explizit im Rahmen von
Anzeigen an den Kunden herangetragen werden und die dahinterstehende Leitung
kommuniziert wird und insbesondere im Rahmen eines Aktionsangebots in der Lage ist, den
Kaufzeitpunkt zu tangieren. Ebenfalls kann nur so sichergestellt werden, dass die offerierten
produktbegleitenden Dienstleistungen {iberhaupt wahrgenommen werden. Weiterhin ist davon
auszugehen, dass das Angebot der Zusatzleistungen beschrieben werden muss, da das mit
einer produktbegleitenden Dienstleistung assoziierte Leistungsangebot bei vielen,
insbesondere jungen Konsumenten, nicht bekannt ist und somit der Zusatznutzen vom
Kunden hochstwahrscheinlich nicht erkannt wird. Mit der vorangegangenen Analyse endet

die Datenauswertung des Datensatzes 1.

4.3 Kausalanalyse momentaner Autobesitzer ohne konkrete Kaufabsicht

Des Weiteren widmet sich die Datenauswertung dem zweiten Datensatz, welcher die
Voraussetzung des Besitzes eines momentanen PKW, jedoch keine zukiinftige Kaufabsicht,
erfillt. Wie auch im Datensatz 1 wird zundchst die Einstellung zum momentanen PKW
hinsichtlich der Griinde zur Nutzung sowie die Einstellung gegeniiber der Bewertung des
momentan genutzten PKW gemessen. Dariiber hinaus werden Griinde analysiert, die von
einem weiteren Kauf abhalten. Der Datensatz, der nun die Grundlage der Analyse darstellt
setzt sich aus insgesamt N= 99 zusammen. Um auch hierbei einen Uberblick der Daten
beziiglich der Befragten zu vermitteln, bietet sich die Analyse der deskriptiven Statistik im
Hinblick auf die Haiufigkeiten sowohl der Aussagen der autospezifischen als
soziodemographischen Daten an. Demnach ist festzuhalten, dass N=99 eine Angabe
beziiglich der PKW-Haltung getdtigt haben, wonach 42,4% der Personen einen Neuwagens
nutzen (31,3% Neuwagen und 11,1% Jahreswagen) und weitere 57,6 % einen
Gebrauchtwagen halten. Eine Auffélligkeit lasst sich der Angabe beziiglich der Anzahl der
bisherigen PKW entnehmen, wonach 67,7% (N=99) angaben, zuvor noch keinen PKW
besessen zu haben und dementsprechend der jetzige PKW gleichzeitig auch der erste
dauerhaft genutzte PKW bzw. in Besitz befindende PKW ist. Fiir weitere 21,2% ist der
momentane PKW bereits das zweite Automobil und 5,1% haben das dritte Automobil in ihrer
Nutzung/ihrem Besitz. Lediglich 6% haben zum Zeitpunkt der Befragung mehr als vier PKW

besessen/ dauerhaft genutzt. Mit Unterstiitzung einer Kreuztabelle wird zudem ersichtlich,
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dass der Erstwagen (zuvor noch keinen anderen PKW besessen; n=67) von 65,67% bis zu 3
Jahre gefahren wird und von 34,33% mehr als vier Jahre (ca.12% weisen eine Haltungsdauer
zwischen 6 und 12 Jahren auf). Ab dem zweiten PKW nimmt die durchschnittliche
Haltungsdauer dahingehend ab, dass die ldngste durchschnittliche Nutzungsdauer hier bei 5
Jahren liegt. Dass dennoch eine erhohte Anzahl angaben ihren ersten PKW zu besitzen lésst
sowohl eine positive als auch negative Irritation entstehen, dass bereits nach dem ersten
Automobil keine weitere Kaufabsicht mehr besteht. Dies kann durch die Annahmen einer
Vielzahl von Griinden sachlogisch abgeleitet und erldutert werden, was im weiteren Verlauf
der Auswertung mit Hilfe der deskriptiven Statistik analysiert wird. An dieser Stelle wird
lediglich darauf hingewiesen, dass die Kreuztabelle ,,Herstellermarke jetziger PKW * Anzahl
der bisherigen PKW* aufzeigt, dass 36,76% (n=67) der Erstwagenbesitzer die Marken Opel
und Volkswagen bevorzugen. Daneben wurden die drei Premiummarken von 7,46% als
Erstwagen erworben, wobei es sich bei den Modellen der Premiummarken ausschlieSlich um
Gebrauchtwagen handelt. Bei den Modellen der Marken Opel und VW sind sowohl
Gebraucht- als auch Neuwagen vorzufinden, dennoch ist hierbei festzuhalten, das alle
angegebenen Opelmodelle (100%) auch den ersten PKW darstellen. Da es sich jedoch bei
85% (n= 80) um Studierende unter 30 Jahren handelt, kann davon ausgegangen werden, dass
diese ihren momentanen PKW iiber die néchsten 10 Jahre hinweg fahren, aber einen weiteren
PKW-Kauf nicht kategorisch ausschlieBen. Die lange Haltungsdauer ist nicht ausdriicklich
auf Zufriedenheit zuriickzufiihren, aber dennoch kann eine Unzufriedenheit aufgrund
verneinter Kaufabsicht in den néchsten 10 Jahren weitestgehend ausgeschlossen werden.
Vielmehr konnte die Vermeidung von Risiken, insbesondere finanzielle Risiken einen
Einfluss auf die lange Haltungsdauer nehmen. Eine weitere Mdglichkeit auch im Hinblick auf
Beruf und Alter konnte zudem darin liegen, dass die Befragten bewusst in naher Zukunft auf

ein Auto verzichten mochten.

Die bisher durch deskriptive Analysen gewonnenen Daten sind fiir den weiteren Verlauf von
Bedeutung, als dass diese Sachverhalte, Zusammenhinge und Ergebnisse rechtfertigen und

erlautern konnen.

In Anlehnung an die vorangegangene Datenauswertung wird auch dieser Datensatz
hinsichtlich der auf Theorie und Annahmen basierenden formulierten Hypothesen mit Hilfe
von Messmodellen dargestellt und die Teilstrukturen evaluiert (Abschnitt 4.3.1). Die

Kausalthesen, dass die Griinde der momentanen PKW-Nutzung und die Bewertung des
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jetzigen PKW die Griinde gegen eine Kaufabsicht und die wahrgenommenen Risiken sich
gegenseitig beeinflussen, werden mit Hilfe eines Kausalmodells zusammengebracht, um die
Beziehung zwischen den latenten Variablen zu definieren. Darliber hinaus kann die
Auswirkung bestimmter latenter Variablen direkte oder indirekte Verdnderungen auf andere
in diesem Modell abgebildete, latente Variablen induzieren. Die Modellschéitzung erfolgt in
Abschnitt 4.3.2, anschlieBend wird das Gesamtmodell evaluiert (Abschnitt 4.3.3). Des
Weiteren werden die Aussagen zu den PBDL im Anschluss an das Strukturgleichungsmodell

analysiert.

4.3.1 Evaluierung der Teilstrukturen: Uberpriifung der Reliabilitit und Validitiit der

Messmodelle

Das Messmodell Griinde der Nutzung sowie Bewertung des jetzigen PKW (Abschnitt 4.3.1.1)
wurden bereits im Rahmen der Datenanalyse 1 durchgefiihrt und kdnnen so in ihrer
endmodifizierten Version iibernommen werden. Dariliber hinaus werden die Messmodelle
Griinde gegen eine Kaufabsicht (Abschnitt 4.3.1.2) und Wahrgenommenes Risiko (Abschnitt
4.3.1.3) unter Anwendung der exploratorischen und konfirmatorischen Faktoranalyse gepriift.

Anschliefend erfolgt in Abschnitt 4.3.1.4 die Validitétspriifung,

4.3.1.1 Analyse des Messmodells Griinde der Nutzung und Bewertung

Die einzelnen Schritte der EFA werden an dieser Stelle nicht mehr aufgegriffen und kénnen
nach Bedarf der Datenanalyse 1 entnommen werden. Die Ergebnisse der Reliabilitétspriifung
EFA konnen der aufgefiihrten Tabelle entnommen werden. Die einzelnen Werte haben sich
hier leicht verdndert, da es sich um einen anderen Datensatz handelt. Lediglich das Item
,Einkauf und Besorgung® hitte aus dem Konstrukt Griinde der Nutzung entfernt werden
konnen, jedoch hitte dies zu einer Verschlechterung des CA gefiihrt und wurde daher

beibehalten.

Ebenso erfiillen beide Messmodelle die Anforderungen der Giitekriterien der zweiten
Generation. Dabei weist das Konstrukt Griinde der Nutzung einen AEV von 0,680 sowie
einen CR von 0,604 auf, die beide iiber dem Mindestwert liegen. Ebenso verzeichnet das
Messmodell Bewertung des jetzigen PKW mit einem CR von 0,844, einem AVE von 0,613

und beide Konstrukte weisen eine positive Reliabilitéit auf.
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4.3.1.2 Analyse des Messmodells Griinde gegen eine Kaufabsicht

Einsatz der Exploratorischen Faktoranalyse

Nach Uberpriifung und Bestitigung der Eindimensionalitit wird das Konstrukt Griinde gegen
eine Kaufabsicht (KK=Kein Kauf) weiter auf seine Reliabilitdt hin gepriift. Mit Unterstiitzung
der konzeptionellen Grundlagen wurde das Konstrukt mit insgesamt fiinf potentiellen Items
geladen. Der niedrige Wert des Cronbachs Alpha von 0,139 fiihrt dazu, dass die einzelnen
Items kontrolliert werden miissen und somit liegt der Fokus auf dem Wert der Item-Skala-
Korrelation (ItTC). Die Uberpriifung des Wertes zeigt auf, dass das Messitem KK
Zusatzleistungen bei -0,117 liegt und auch der Indikator KK Fahrtiichtig einen negativen
Wert von -0,062 aufweist. Die Werte sind aufgrund einer negativen mittleren Kovarianz
zwischen den Items negativ und erfiillen somit nicht die Voraussetzung fiir die Reliabilitdt des
Konstrukts. Als Folge dessen werden beide Items aus dem Konstrukt entfernt. Zum einen
konnen die Griinde fiir eine Eliminierung des potentiellen Items KK Zusatzleistung darin
gesehen werden, dass dieses nicht eingehend spezifiziert wurde und zu allgemein gefasst ist,
als dass es in der Lage ist, Riickschliisse auf eine wiederholte Kaufabsicht zu messen. Zum
anderen kann auch ein fehlendes Vorwissen der Probanden dazu gefiihrt haben, dass die
allgemein verwendeten Begrifflichkeiten nicht zu einer addquaten Messung beigetragen
haben und somit den Faktor nicht erkldrt haben. Ein weiteres Argument kann darin gesehen
werden, dass die Griinde gegen einen weiteren Automobilkauf nicht zwangslaufig mit dem
eigentlichen Objekt zusammenhingen, sondern vielmehr die angebotenen Alternativen zum
eigenen PKW-Besitz als subjektiv geeigneter empfunden werden. Dass der Indikator KK
Fahrtiichtig nicht den Anforderungen an den geforderten Wert obliegt, kann damit begriindet
werden, dass dies nicht zwangsliufig eine Kaufabsicht ausschlieft und somit diesen Faktor
nur unzureichend erkldrt. Zudem weisen die iibrigen Messitems ausschlieBlich Alternativen
zum momentanen PKW-Gebrauch auf und somit korreliert die Nutzung des eigenen
Automobils nicht mit den anderen Aussagen. Aufgrund der Loschung der Messitems resultiert
ein CA von 0,447, welcher zunédchst zu niedrig erscheint, aber in Relation zur Anzahl der
Messitems durchaus als akzeptabel anzusehen ist. Auch die weiteren ItTC Werte konnen dem
Konstrukt erhalten bleiben, trotz eines sehr geringen Wertes, da alle anderen Werte durchweg
akzeptabel sind. Somit wird die Eindimensionalitdt des Konstrukt durch einen addquaten
KMO von 0,583 belegt. Dartiber hinaus kann eine gute Faktorladung ermittelt werden, die
Werte zwischen 0,635 und 0,726 aufzeigt.
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Tabelle 25: Ergebnisse der Faktoranalyse (Griinde gegen Kaufabsicht)

Indikator KMO Cronbachs Cronbachs Faktorladung
Alpha Alpha ohne
Item

Ich nutze ausschlieBlich

0,285 0,326 0,713
offentliche Verkehrsmittel.
Ich bendtige keinen eigenen

0,242 0,418 0,635
Privat-PKW. 0,589 0,447
Ich nutze hauptsidchlich
Mitfahrgelegenheiten oder 0,302 0,313 0,726
car sharing.

Quelle: Eigene Erstellung.

Das heiBt, die Items KK-OVnutzen (Nutzung &ffentlicher Verkehrsmittel), KK Nichtnitig (es
wird kein Fahrzeug bendtigt, ein PKW des Partners oder der Familie etc. steht zur Verfiigung)
sowie KK MFG (Inanspruchnahme von Mitfahrgelegenheiten bzw. Car-Sharing) sind
Indikatoren, die Griinde gegen eine Kaufabsicht erkliren. Hingegen ist weder das fehlende
Angebot von Zusatzleistungen in der Vorkaufphase oder Nachkaufphase noch eine lange
Haltungsdauer des jetzigen PKW -bis dieser nicht mehr fahrtiichtig ist- ein Indiz gegen eine
Kaufabsicht. Die Griinde gegen eine Kaufabsicht resultieren vielmehr aus der Uberzeugung
des Individuums sich bewusst gegen einen PKW zu entscheiden und Alternativen zu
bevorzugen, unabhingig von der momentanen Nutzung oder eines potentiellen PKW. Anhand
der Werte kann keine Indikatorreliabilitit nachgewiesen werden, aber dennoch die
Konstrukteliabilitdt anhand der EFA. An dieser Stelle kann jedoch schon vorab darauf
hingewiesen werden, dass die niedrigen ItTC Werte sich evtl. negativ auf die Werte der

Validitdt auswirken.
Einsatz der Konfirmatorischen Faktoranalyse

Anhand der Werte des AVE, welcher mit 0,428 sowie einem CR von 0,518 und einem FL von
1,15, wird deutlich, dass alle Werte nicht die Giitekriterien erfiillen und dem Konstrukt keine

Reliabilitdt nach der KFA nachgewiesen werden.
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4.3.1.3 Analyse des Messmodells Wahrgenommenes Risiko

Neben den Messmodellen Griinde der Nutzung des momentanen PKW, Bewertung des
momentanen PKW sowie Griinde gegen eine Kaufabsicht wird abschlieend das Messmodell
wahrgenommenes Risiko hinsichtlich der Reliabilitdt und Validitdt lberpriift, bevor die

aufgefiihrten Messmodelle in einem SGM dargestellt werden kdnnen.
Einsatz der Exploratorischen Faktoranalyse

Das Messmodell wahrgenommenes Risiko wird nach Analyse der konzeptionellen
Grundlagen mit insgesamt vier potentiellen Indikatoren zusammengefasst. Das Konstrukt
wahrgenommenes Risiko weist bei vier Items einen akzeptablen CA-Wert von 0,523 auf.
Unter intensiver Betrachtung des ItTC wird ersichtlich, dass das Item KK Personlichkeit mit
einem Wert von 0,126 nicht geeignet ist und entfernt werden muss. Dieses Ergebnis
iiberrascht weniger, da die {ibrigen drei Items das finanzielle Risiko sowie das
Sicherheitsrisiko erkldren, welches sich neben den Folgekosten fiir Reparatur und Wartung
auch im Unfallrisiko duBlert. Neben diesen Items erscheint das soziale Risiko eher
nebensdchlich und ist nicht zur Messung des Faktors geeignet. Durch die Loschung des
Indikators steigen die Werte des ItTC und befinden sich schlielich zwischen 0,365 und 5,17.
Ebenfalls verbessert sich der CA-Wert auf 0,630. Das KMO-Kriterium kann einen guten Wert
von 0,619 aufweisen. Zudem lésst die Komponentenmatrix nach der Extraktionsmethode eine
Faktorladung zwischen 0,684 und 0,818 erkennen. Nach der Uberpriifung der Reliabilitéit der
EFA konnen nun die Werte im Rahmen der KFA gepriift werden.

Tabelle 26: Ergebnisse der Faktoranalyse (Risiko)

Indikator Cronbachs Cronbachs Faktorladung

Alpha Alpha ohne

Item

Finanzielles Risiko 0,456 0,514 0,770

Anfallende Kosten

fir Reparatur und 0,517 0,413 0,818
0,619 0,630
Wartung

Unfallrisiko ist mir
0,365 0,629 0,684
zu hoch

Quelle: Eigene Erstellung.
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Die Tabelle zeigt die Werte der Griinde gegen eine Kaufabsicht und des wahrgenommenen

Risikos, auf die im nichsten Punkt niher eingegangen wird.
Einsatz der Konfirmatorischen Faktoranalyse

Fir das Messmodell wahrgenommenes Risiko ergeben sich anhand der KFA eine
Faktorreliabilitit von 0,655 sowie ein AVE von 0,599, wonach beide Werte die
Anforderungen an den Schwellenwert erfiillen. Dies ldsst die Schlussfolgerung zu, dass das

Messmodell auch die Reliabilitatspriifung der zweiten Generation erfiillt.

4.3.1.4 Validitétspriifung mit Hilfe der konfirmatorischen Faktoranalyse

In diesem Punkt soll insbesondere die Konstruktvaliditdt gepriift werden. Zu deren Priifung
sich eine genauere Beschreibung der Vorgehensweise bereits in Punkt 6.3.2 befindet. Die
Kriterien der Konvergenzvaliditit konnen anhand des CR und AVE fiir alle Messmodelle,

auller Griinde gegen eine Kaufabsicht, als erfiillt betrachtet werden.

Die Diskriminanzvaliditidt wird anhand des Ave > Square Correlation {iber alle Konstrukte
hinweg gemessen. Diese ist fiir alle Konstrukte, auBler bei Griinde gegen die Nutzung
gegeben, was jedoch schon zuvor prognostiziert wurde.

Tabelle 27: Validitétspriifung

Pre-Sales PBDL After-Sales PBDL

Nutzung Bewertung

Nutzung

Bewertung

Pre-Sales PBDL -0,414

After-Sales PBDL  |[NUE:2AS 0,679 -0,283 0,366 -

Quelle: Eigene Erstellung.

Die nomologische Validitdt nach den gleichen Kriterien wie in 1.1.1.4 fiir alle Konstrukte

bestétigt werden.

Schlussendlich kann die Konstruktvaliditét fiir alle Konstrukte nachgewiesen werden, auller
fiir das der Griinde gegen die Nutzung. Trotzdem kann dieses Messmodell, da dies lediglich
auf die ItCT zuriickzufithren ist und ansonsten akzeptable Werte flir dieses Konstrukt

gemessen wurden, fiir die weitere Untersuchung genutzt werden
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4.3.2 Modellschitzung mit AMOS

Fiir eine mogliche Schétzung des Modells in AMOS werden folgende Schritte beachtet:

4. Die Beurteilung der Teilstruktur
5. Evaluation des Gesamtmodells:
a. Plausibilitdtsbetrachtung der Schitzung
b. Priifung der Gesamtgiite anhand von Giitekriterien

6. Vergleichende Evaluierung alternativer Modelle

Die Modifizierung des Pfaddiagramms erfolgt in diesem Gliederungspunkt analog zur
Vorgehensweise der Kausalanalyse bei Datensatz 1 und kann daher weitaus kiirzer erfolgen,
was dazu fiihrt, dass das Pfaddiagram direkt in AMOS konzipiert und anhand der gleichen

Gitekriterien und Gutemale evaluiert wird.

Abbildung 63: Pfaddiagramm des Kausalmodells (ohne Kaufabsicht)

Einkdufe und Besorgungen
Bequemlichkeit Werkstatt ]
Einstellung und Nutzung Wi ‘,B.ev’./e(tung i (
Zeitersparnis momentaner PKW PKW 1 Panne ]
X, .
Vermeidung 6.V. - KostenLeasingrate ]
Unabhingigkeit und Flexibilitit
0,306

— — — —— ——

- 0255
1435 -0,161

KK_Finanzrisiko ]

‘Wahrgenommenes
Risiko KK_Unfallrisiko ]
X3

[ KK_OVNutzen

Grund gegen einen Kauf

[ KK_Nicht notig x
4

KK-Kosten ]

[ KK_MFG

Quelle: Eigene Erstellung.

4.3.3 Evaluierung des Gesamtmodells

Die Vorgehensweise der Evaluierung des Gesamtmodells erfolgt analog zu Datensatz 1 in den

Abschnitten 4.3.3.1 bis 4.3.3.3.

4.3.3.1 Plausibilititsbetrachtung der Schiatzung (Priifphase 1)

Auch fiir die Untersuchung dieses Datensatzes gibt es keine Riickschliisse auf eine
Fehlspezifikation des Kausalmodells. Ebenso kann durch eine fundierte Konzeptualisierung

der Hypothesen und Operationalisierung der Konstrukte die Plausibilititspriifung auf die
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Konformitit der Parameterschitzung mit den MutmalBungen anhand der abgeleiteten

Hypothesen ausgeweitet werden.

4.3.3.2 Priifung der Gesamtgiite anhand von Giitekriterien (Priifphase 2)

Fiir die Priifung der Gesamtgiite werden wie auch beim Datensatz 1 die inferenzstatistischen

Giitemaf3e herangezogen. Die zur Erinnerung noch einmal fokussiert dargestellt werden.

Inferenzstatistische Giitekriterien fiir die Uberpriifung des Gesamtmodells:

% Root Mean Squared Error of Aproximation (RMSEA), der ebenfalls ein
inferenzstatistisches Giitemal} darstellt. Der Wert iiberpriift, ob sich das Modell
hinreichend der Realitit annihert, bzw. approximiert. Liegt der Wert des RMESA
< 0,05 lasst dies Riickschliisse auf einen guten Modell-Fit zu. Ferner ist ein
RMESA =< 0,08 akzeptabel und ein RMSEA = 0,10 gilt als inakzeptabler Modell-
Fit.

« Ferner wird der x>-Wert als deskriptive Priifgroe (y* /df) angewendet und der

Grenzwert von =< 2.5 sollte eingehalten werden.

In diesem Schritt werden die inferenzstatistischen Giitekriterien auf ihre Giiltigkeit hin
gepriift. Durch das Einhalten der Giitekriterien/-mafle kann eine Bewertung des Fits des
Gesamtmodells erfolgen, dass heiflt, die Giite des Gesamtmodells wird gepriift. Das Modell
weist ein x* von 86,828 mit 72 Freiheitsgraden auf. Die Differenz zwischen % /DF liegt bei
1,206 und erfiillt den untersten Schwellenwert von < 2 nach Byrne. Dies lisst auf eine hohe

Giite des Kausalmodells schlieB3en.

Tabelle 28: Model Fit Summary I (default model)

Modell DF

Default model 1,206 72 0,046

Quelle: Eigene Erstellung.

Als weiteres wichtiges Kriterium fiir die Giiltigkeit des Kausalmodells ist auch hier der
RMSEA, welcher tberpriift, ob sich das Modell hinreichend der Realitit anndhert. Der
RMSEA des Outputs weist einen Wert von 0,046 auf, was einen guten Model-Fit impliziert.
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4.3.3.3 Vergleichende Evaluierung alternativer Modelle (Priifphase 3)

Wie bereits erwdhnt muss die Abweichung von empirischer und modelltheoretischer Varianz-
Kovarianz-Matrix mdglichst gering sein, um von einem guten Modell-Fit bei einem
Kausalmodell zu sprechen. Wie bereits zuvor wird auch hier das konzipierte Modell (Default
Model) zum einen in Vergleich mit einem Basismodell (Independence Model) und zum

anderen mit einem saturierten Model (Saturated Model) gesetzt.

Als Nachweis fiir einen guten Fit wird ein grundlegender Modellvergleich (baseline
comparisons) angestrebt. Dazu wird das am schlechtesten auf die Daten abgestimmte

Independence Model mit dem empirischen Datensatz verglichen.

Die Giitekriterien fiir die vergleichende Uberpriifung alternativer Modelle - Default-

Independence werden hier noch einmal aufgegriffen:

¢  Comparative Fit Index (CFI)
*  Normed-Fit-Index (NFI)
*  Tucker-Lewis-Index (TLI)

Fiir alle drei aufgezeigten Giitekriterien gilt, wie bereits erwéhnt, fiir einen guten Modell-Fit

ein Schwellenwert von > 0,9.

Tabelle 29: Model Fit Summary II (default model)

Modell

Default model 0,753 0,912 0,40

Quelle: Eigene Erstellung.

Zur Beurteilung der Gesamtstruktur wird anhand der ,,Baseline Comparisons* das zu testende
Modell (Default-Model) mit dem schlechteren Unabhéngigkeitsmodell (Independences
Model) verglichen. Die Giitemalle des TLI und CFI werden auch fiir diesen Modellvergleich
herangezogen. Sowohl der CFI also auch der TLI geben mit 0,940 sowie 0,912 gute Werte
iiber dem Grenzwert wieder. Im Vergleich zum Independence Model kann das Default Model
zu 94,0% bzw. 91,2% als besser geeignet angesehen werden. Somit kann das Default Model

als gutes Modell angenommen werden.

AbschlieBend kann das Kausalmodell aufgrund des guten Model-Fits angenommen werden.
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4.4 FErgebnisinterpretation momentaner Autobesitzer ohne Kaufabsicht

Im Folgenden werden nun anhand der ermittelten Ergebnisse die Hypothesen gepriift sowie
die gewonnen Resultate interpretiert (Abschnitt 4.4.1). Die Analyse und Interpretation des
Faktors ,,Wissen* erfolgt im Anschluss daran (Abschnitt 4.4.2).

4.4.1 Interpretation der Ergebnisse und Testen der Hypothesen

Die Vorzeichen der Pfadkoeffizienten in der nachstehenden Tabelle stimmen mit der
unterstellten Wirkungsrichtung im Rahmen der Konzeptualisierung der Hypothesen {iiberein.
Infolgedessen kann den Ergebnissen entnommen werden, dass die Nutzung einen

signifikanten Einfluss auf die Griinde gegen einen Kauf hat.

Tabelle 30: Parameterschitzung I (Regressionskoeffizienten)

Regressionskoeffizient CR.
Nutzung
Risiko 0,306 n. s. 1,202
Griinde 1,435%** 4,446
Bewertung
Risiko -0,255%* -2,771
Griinde -0,161 n. s. -2,019

**% [ *% [ n. s.: Die aufgefiihrten Regressionsgewichte sind auf einem Signifikanzniveau von 0,1% / 1% von

Null verschieden/ nicht signifikant.

Quelle: Eigene Erstellung.

Das heilt, dass die Griinde fiir die Nutzung, die Griinde gegen eine Kaufabsicht hervorrufen
bzw. diese bestirken. Somit ist die Nutzung des PKW fiir die Befragten in diesem Datensatz
eher irrelevant bzw. nicht existenticll und fiihrt dazu, dass auf einen weiteren PKW verzichtet
werden kann. An dieser Stelle sollte die Nutzung detaillierter betrachtet werden, um mogliche
Unstimmigkeiten oder Kontroversen zum ersten Datensatz zu widerlegen. Dort wurde darauf
hingewiesen, dass die Griinde der Nutzung auch mit der Wichtigkeit der Nutzung assoziiert

wurden. Auch in diesem Datensatz wurde analog verfahren, dennoch kann die Interpretation
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auf andere Weise erfolgen. Zwar wird das momentane Auto auch hier aus Griinden des
Alltags und Komfort genutzt, was aber gleichzeitig dazu fiihrt, dass die Nutzer auch auf diese
Griinde zur Nutzung verzichten konnten und somit auch die Griinde gegen eine Kaufabsicht,

d. h. Alternativen zum eigenen PKW stérker zunehmen. Dies fiihrt zur Bestédtigung von

H 14: Je unwichtiger die Nutzung des PKW, desto bedeutender sind die Griinde gegen einen
Kauf.

Ferner kann der Nutzung kein signifikanter Einfluss auf das wahrgenommene Risiko
nachgewiesen werden, was zur Ablehnung der Hypothese 10 fiihrt;, Je hoher das

wahrgenommene Risiko, desto geringer die Wichtigkeit der Nutzung.

Dass die Hypothese abzulehnen ist, bestétigt auch der Wert des Critical Ratio, der unter dem

Minimum von 1,96 liegt.

Die Bewertung des momentanen PKW fiihrt dazu, dass, je negativer diese ausfillt, das
wahrgenommene Risiko zunimmt. Dies spiegeln auch die Items wider, die sich bei der
Bewertung u.a. auf Kosten beziehen, was zum finanziellen Risiko im Bezug auf die nichste
Kaufentscheidung fiihrt und demzufolge in eine negative Kaufabsicht resultiert. Auch fiihrt
die negative Bewertung, das heifit hdufige Werkstattbesuche und anfallende Kosten, dazu,
dass sich die Griinde gegen einen Kauf verstidrken und z.B. lieber 6ffentliche Verkehrsmittel
genutzt werden, die es zuvor zu vermeiden galt. Das Ergebnis bestitigt das Annehmen der

folgenden Hypothese:

H 12: Je negativer der momentane PKW bewertet ist, desto hoher das wahrgenommene

.o 612
Risiko.

Eine weitere Schlussfolgerung ldsst der Einfluss der Bewertung zu, wonach die negative
Bewertung des PKW keinen Einfluss auf die Nutzung oder produktbegleitenden
Dienstleistungen nimmt, wohingegen sie einen signifikanten Einfluss auf eine negative
Kaufintention nimmt. Das bedeutet, dass eine negative Produkterfahrung nur dann einen
Einfluss auf die Kaufintention hat, wenn die Griinde der Nutzung als unwichtig empfunden
werden. Ist der PKW hingegen wichtig, wird die negative Produkterfahrung bei der
Kaufintention ignoriert. In Anlehnung an die Dissonanz- und Risikotheorie kann festgehalten

werden, dass eine negative Produktbewertung das wahrgenommene Risiko in dem Mafle

612 Aufgrund fehlender Werte kann die Hypothese H 15: Je héher das wahrgenommene Risiko, desto mehr

Griinde sprechen gegen eine positive Kaufintention nicht gepriift werden.
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beeinflusst, dass von einem weiteren Kauf abgesehen wird. Es wird also auch auf
Produktalternativen verzichtet. Die Ergebnisse, insbesondere an anhand des Critical Ratio
sowie der nachgewiesenen Signifikanz der Regressionskoeffizienten lassen folgende

Uberpriifung der Hypothesen zu:

H 13: Je negativer der momentane PKW bewertet ist, desto bedeutender sind die Griinde

gegen einen Kauf.

Werden die FErgebnisse der beiden Kausalmodelle (Datensatz 1 und 2) miteinander
verglichen, wird deutlich, dass sich die Aussagen beider Modelle gegenseitig bestdarken.
Somit hat die Wichtigkeit der Nutzung einen Einfluss auf die Wichtigkeit der
produktbegleitenden Dienstleistungen (Datensatz 1). Die Zusatzleistungen dienen nicht als
MafBnahme zur Reduzierung von Dissonanzen bei schlechter Produktbewertung. Denn liegt
diese vor, nehmen die Griinde sich gegen einen weiteren Kauf zu entscheiden zu (Datensatz

2).

4.4.2 Analyse und Interpretation der Wahrnehmung und des Wissens hinsichtlich

PBDL

Im Rahmen der empirischen Datenauswertung wird nun die Wahrnehmung sowie das Wissen
bzw. der Informationsgehalt beziiglich PBDL aus Sicht der Konsumenten und deren Einfluss
auf die potentielle Kaufentscheidung betrachtet. Die Antworten des hierzu im Kapitel der
Operationalisierung aufgestellten Fragenkatalogs werden im Folgenden anhand des Median
iibersichtlich dargestellt, bevor diese im Weiteren sowohl detaillierter analysiert als auch

interpretiert werden.®"

Der Tabelle konnen die Aussagen des Datensatzes 1 hinsichtlich des Median®'* entnommen
werden. Die Ergebnisse flir Datensatz 2 werden im weiterfithrenden Text aufgegriffen und

sind tabellarisch im Anhang festgehalten.

613
614

Die Vorgehensweise erfolgt fiir Datensatz 1 und 2 analog.

Der Tabelle konnen die Aussagen des Datensatz 1 hinsichtlich des Median entnommen werden. Bei der
Skalierung von ,,1 = stimme ganz und gar nicht zu* bis ,,4 = stimme voll und ganz zu* wird ein Median bis
einschlieBlich 2 als eine Ablehnung bzw. ein Nein deklariert und dementsprechend entspricht ein Median
ab 3 fiir eine Zustimmung bzw. ein Ja.
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Tabelle 31: Verteilung der Aussagen zu produktbegleitenden Dienstleistungen

Aussagen giiltig | fehlend | Mittelwert | Median
PBDL sind fiir mich Griinde ein Neufahrzeug 624 84 2,19 2,00
anstatt eines  Gebrauchtfahrzeuges zu
erwerben.
PBDL haben fiir mich absolut keine 625 83 2,35 2,00
Einwirkungen auf meine Kaufentscheidung.
Ich fiihle mich nicht ausreichend iiber 622 86 2,76 3,00
angebotene PBDL informiert.
Ich wiirde mir wiinschen, dass ich PBDL 625 83 2,60 3,00
online konfigurieren konnte.
Ich wiirde mir wiinschen, das mich mein 621 87 2,65 3,00

Autohindler mehr iiber PBDL zu meinem
Neuwagen informiert.

Die Ausstattung und Leistung meines PKW 623 85 3,01 3,00
sind mir wichtiger als PBDL

Ich habe noch nie eine der genannten PBDL 625 83 2,85 3,00
in Anspruch genommen.

Ich bin iberrascht, wie viele PBDL 598 110 2,71 3,00
angeboten werden.

Ich habe einige dieser PBDL nicht gekannt. 596 112 2,97 3,00
Ich bin enttduscht, dass ich mit meinem 597 111 2,00 2,00

jetzigen Fahrzeug die meisten meiner
préferierten PBDL nicht nutzen kann.

Ich wiirde mich wiinschen, dass ich mich 597 111 2,79 3,00
meinem  ndchsten  Neuwagen  meine
préferierten PBDL angeboten bekomme.

Die fir mich wichtigsten PBDL konnten 597 111 2,25 2,00
meine Markenwahl beeinflussen, wenn diese

nicht von meiner bevorzugten

Herstellermarke angeboten werden.

Ich wiirde mir wiinschen, dass meine 597 111 2,93 3,00

préferierten PBDL in einem Paket zu einem
verglinstigten Preis angeboten werden.

Ich wiirde gerne mehr dieser PBDL in 597 111 2,82 3,00
Anspruch nehmen, aber ich befiirchte, dass
diese zu teuer sind.

Quelle: Eigene Erstellung.

Der Median liefert einen ersten Uberblick zu den Einstellungen der Probanden hinsichtlich
PBDL. Dariiber hinaus werden diese mit der giiltigen Prozentzahl®" belegt. Dem Median ldsst
sich entnehmen, dass flir die Mehrheit der Befragten PBDL keinen Einfluss auf die Wahl der
PKW-Art haben und keinen Grund bieten, einen Neuwagen zu erwerben. Dennoch sei darauf

hingewiesen, dass insgesamt 36,1% dies sehr wohl als einen Grund ansehen. Selbst fiir jene,

615 Die giiltige Prozentzahl orientiert sich an der Anzahl der tatsichlichen Antworten. Das bedeutet, dass die

Gesamtsumme immer von 708 ausgeht, inklusive denen, die diese Frage nicht beantwortet haben. Bei der
giiltigen Prozentzahl wird nicht von 708 = 100% ausgegangen, sondern von z.B. 621 Antworten (87,7%)
und dies entspricht 100% (der giiltigen Prozent) der fiir diese Frage gegeben Antworten.
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die keine kiinftige Kaufabsicht haben, trifft dies fiir 29,8% zu. Dass PBDL einen Einfluss auf
die Kaufentscheidung haben bestétigen 60,2% und sogar 48,8 giiltige Prozent, die eigentlich
keine weitere Kaufabsicht aufweisen, bestitigen einen Einfluss der produktbegleitende
Dienstleistungen. Dariiber hinaus sind produktbegleitende Dienstleistungen fiir 38,4% so
wichtig, dass sogar ein Wechsel der Herstellermarke in Betracht gezogen wird um die
subjektiv wichtigen produktbegleitende Dienstleistungen in Anspruch nehmen zu kénnen; bei

35,9% der Probanden ohne Kaufabsicht trifft dies ebenfalls zu.

Hinsichtlich des Wissens und des Grads des Informationsgehalts ist es eindeutig zu erkennen,
dass sich Automobilbesitzer bzw. potentielle Kéufer unzureichend informiert fiihlen (64,5
giiltige Prozent). Der mangelnde Informationsgehalt trifft auch fiir 64,3 giiltige Prozent der
momentanen Autobesitzer ohne weitere Kaufabsicht zu. Dies geht auch mit der Aussage
einher, dass die meisten in dieser Untersuchung verwendeten produktbegleitenden
Dienstleistungen fiir 74,4 giiltige Prozent der Konsumenten unbekannt sind. Ebenfalls trifft
dies auch fiir 78,2 giiltige Prozent jener Konsumenten ohne weitere Kaufabsicht zu. Beziiglich
des fehlenden Wissens wundert es dahingehend weniger, dass 60,4% der Befragten iiber das
breite Angebot an produktbegleitenden Dienstleistungen iiberrascht waren. Sowie ebenfalls
66,7% der Autobesitzer ohne weitere Kaufabsicht. Dies bedeutet, dass produktbegleitende
Dienstleistungen von potentiellen Kunden nicht wahrgenommen werden, was wiederum auf
eine mangelnde Kommunikation auf Seiten des Herstellers bzw. Handlers schlie3en ldsst. Das
belegt auch die Aussage, dass sich 60,9% der Konsumenten mit Kaufabsicht (61,5% der
Konsumenten ohne Kaufabsicht) eine bessere [Informationsaufklirung durch den

Autohdndler, sprich Verkaufer, wiinschen.

Das nicht vorhandene Wissen iiber das Angebot von Zusatzleistungen fithrt zwangsldufig
dazu, dass die Mehrheit noch nie eine der genannten produktbegleitenden Dienstleistungen in
Anspruch genommen hat. Dies trifft auf 61,6% der Autobesitzer mit zukiinftiger Kaufabsicht
und auf 76,8% derjenigen ohne weitere Kaufintention zu. Neben dem fehlenden Wissen iiber
das Angebot produktbegleitenden Dienstleistungen sind Konsumenten auch beziiglich der
Kosten unaufgekldrt, was ebenfalls ein Grund fiir die Nichtnutzung der produktbegleitenden
Dienstleistungen darstellt. Somit befilirchten 68,2% (65,4 % ohne Absicht), dass die

Inanspruchnahme von Value-Added-Dienstleistungen zu teuer ist.
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Allgemein gilt fiir beide Datensétze, dass die Probanden die Leistungen sowie die Ausstattung
des PKW als wichtiger empfinden als produktbegleitenden Dienstleistungen, was jedoch

keinesfalls tiberraschend ist, da der PKW nach wie vor die Kernleistung darstellt.

Des Weiteren kann den Aussagen entnommen werden, dass die von den Konsumenten als
wichtig bewerteten Zusatzleistungen - wenn diese nicht mit dem momentanen PKW genutzt
werden konnen - bei der Mehrheit der Probanden zu keiner Unzufriedenheit fiihren. Im
Gegensatz dazu sind dennoch 25,8% enttiuscht, diese mit ihrem PKW nicht nutzen zu kénnen
(ebenso 18% der Befragten ohne weitere Kaufabsicht). Vice versa verhilt es sich jedoch
hinsichtlich des nédchsten Automobils. Demnach wiinschen sich 70,8 % der Befragten mit
angegebener  Kaufabsicht, dass die subjektiv préiferierten produktbegleitenden
Dienstleistungen mit dem neuen PKW einhergehend offeriert werden und selbst 35,3 % der

Probanden ohne Kaufabsicht wiirden sich so ein Angebot wiinschen.

Der Wunsch, Zusatzleistungen nutzen zu kdnnen, wird noch einmal dadurch hervorgetan,
dass 76,2 % die von ihnen priferierten produktbegleitenden Dienstleistungen in einem Paket
zu einem vergtinstigen Preis angeboten bekommen mdchten, (69,2 % ohne Absicht). Dariiber
hinaus wiinschen sich 58,9 %, dass es einen Konfigurator fiir PBDL gibt, wonach
produktbegleitende Dienstleistungen individuell, den eigenen Bediirfnissen entsprechend,

zusammengestellt werden konnen.

Die zusammengetragenen Ergebnisse der Aussagen lassen folgende Schlussfolgerung zu:
Produktbegleitende Dienstleistungen bieten weitaus mehr Potential als dies von
Automobilherstellern und Hiindlern genutzt wird. Dies kann durch mehrere Faktoren

begriindet werden.

* Falsches Verstindnis produktbegleitender Dienstleistungen bei Herstellern und
Héndlern und damit einhergehend

* Falscher Einsatz der produktbegleitenden Dienstleistungen.

* Fehlende Kommunikation durch Hersteller und Héndler und damit einhergehend

¢ Fehlende Information beim Konsumenten.

Dies konnen bereits vorherige Studien von Diez bestétigen, in welchen produktbegleitenden
Dienstleistungen u. a. auch als Kundenservice, Kundenbindungsmafnahmen und Marketing-
MaBnahmen verstanden wurden. Dies ist nicht falsch, aber zum einen zu einseitig und zum

anderen werden Service als produktbegleitende Dienstleistungen fiir solche MaBnahmen
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eingesetzt, die keine Value-Added-Dienstleistung darstellen, z.B. eine Bonuskarte oder

Kundennewsletter.

Die Ergebnisse des Datensatz lhaben gezeigt, dass die Nutzung des Automobils sehr wichtig

fiir die Konsumenten ist und daher auch der Wunsch nach PBDL gehegt wird.

Dass die ermittelte Kaufentscheidung so gering ausgefallen ist, ldsst sich sicherlich durch die
zuvor ausgewerteten Aussagen begriinden. Demnach haben Konsumenten durchaus den
Wunsch nach PBDL und sprechen den Leistungen auch explizit einen Einfluss auf ihre
Kaufentscheidung zu; und sogar 38,4 giiltige Prozent wiirden die Herstellermarke wechseln,
wenn sie dementsprechend einen Zusatznutzen generieren konnten Dennoch fiihrt das

mangelnde Wissen dazu, dass die Angst vor z.B. zu hohen Kosten an der Nutzung hindert.

Zudem ldsst das hohe Interesse an produktbegleitenden Dienstleistungen seitens der
Konsumenten ohne Kaufabsicht darauf schlieBen, dass ein addquates Angebot an
produktbegleitenden Dienstleistungen dazu fiihren konnte, eine positive Kaufintention

hervorzurufen.
In diesem Zusammenhang konnen die unten aufgefiihrten Hypothesen gepriift werden:

H 11: Wenn der Konsument iiber das Angebot produktbegleitender Dienstleistungen

informiert wdre, dann wiirde er eine positive Kaufintention dufSern.

Gleichzeitig bedeutet dies auch, dass mit zunehmendem Informationsgehalt und Wissen
hinsichtlich produktbegleitender Dienstleistungen, der FEinfluss produktbegleitender
Dienstleistungen zunimmt, was ebenfalls zur Bestitigung der H 17 fiihrt, je hoher der
Informationsgehalt und das Wissen beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen beim
Konsumenten, desto hoher ist der Einfluss produktbegleitender Dienstleistungen (auf die
Kaufwahrscheinlichkeit). Anhand der Aussagen wird ersichtlich, dass auch
Automobilbesitzer, die keine weiter Kaufabsicht haben, ein Interesse an Produktbegleitenden
Dienstleistungen &ufBlern, und sogar diese einen Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit
nehmen kénnen. Demnach erfolgt die Ablehnung von H 16: Wenn explizit Griinde gegen eine

Kaufintention vorliegen, dann nehmen produktbegleitende Dienstleistungen keinen Einfluss.

Daneben besagt H 18: Eine hohe Anzahl an produktbegleitenden Dienstleistungen ist bei
Konsumenten nicht bekannt. Dies wurde von einer erhdhten Anzahl der Probanden bestétigt

und somit kann auch die Hypothese bestétigt werden.
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H 19:Wenn produktbegleitende Dienstleistungen wahrgenommen werden, dann itiben sie einen
Einfluss auf die Kaufentscheidung aus, auch wenn keine explizite Kaufintention vorhanden

ist.

AbschlieBend der Untersuchung hinsichtlich der Einstellung produktbegleitender
Dienstleistungen bei Probanden ohne zukiinftige Kaufabsicht kann festgehalten werden, dass
die Reparatur der Elektronik, Reparaturgarantie, Probefahrt, Unfallversicherung,
Ersatzwagenservice, Inspektion und Herstellergarantie von jeweils iiber 40% mit sehr
wichtig bewertet. Da dies jedoch keiner addquaten Analyse zugrunde liegt, in welcher ein
Zusammenhang bzw. eine Auswirkung der Priferenzen untersucht wurde, werden diese

Ergebnisse nicht fiir weitere Handlungsempfehlungen verwendet.

Die iibrigen zusammengetragenen Ergebnisse weisen eine hohe Relevanz fiir die
Automobilhersteller ~ und  Héindler auf und  sollen  abschlieBend  anhand
Handlungsempfehlungen dazu beitragen durch mogliche strategische Mafinahmenprogramme
das Potential von produktbegleitenden Dienstleistungen zu erkennen, richtig einzusetzen und
auszuschopfen. Dass produktbegleitende Dienstleistungen ein Differenzierungspotential
sowie weitere strategische Potentiale aufweisen, wurde in der Automobilindustrie bereits
erkannt, aber nicht zielgruppenspezifisch und strategisch eingesetzt. Da es sich bei den
Probanden dieser Untersuchung iiberwiegend um junge Konsumenten handelt, die nur einen
geringen Grad an Kauferfahrung aufweisen, sollen sich die Handlungsempfehlungen an dieser
Zielgruppe orientieren. PBDL sind weitaus mehr als Marketing-MafBBnahmen des After-Sales
und bieten mehr Potential als Kundenzufriedenheit und Kundenbindung bzw. —Loyalitét; sie

sind vielmehr als strategische Erfolgsfaktoren anzusehen.
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5 Abschlielende Reflexion und Implikationen

Vorliegendes Kapitel widmet sich einer zusammenfassenden Darstellung sowie Reflexion der
zentralen Ergebnisse der vorliegenden Arbeit mit dem Ziel die forschungsleitende
Fragestellung einer abschlieBenden Beantwortung zuzufiihren. Daran ankniipfend werden
Handlungsempfehlungen fiir Herstellerunternehmen und Automobilhéndler abgeleitet und

Implikationen fiir die weitere wirtschaftswissenschaftliche Forschung thematisiert.

5.1 Zusammenfassende Darstellung der Ergebnisse

Urséchlich fiir die Motivation zu dieser Forschungsarbeit war der Frage nachzugehen, ob das
Angebot von Dienstleistungen ein Differenzierungspotenzial fiir giliterproduzierende
Unternehmen darstellt. Zu diesem Zweck wurde zu Beginn dieser Arbeit das Modell nach
Schertler/Busch/Cieplik vorgestellt, welches zur Identifizierung von
Differenzierungspotenzialen — brancheniibergreifend — einsetzbar ist. Das Modell konzentriert
sich dabei auf die Anbieterseite des B2B- sowie des B2C-Bereiches und auf die Analyse von
Differenzierungspotenziale aus Unternehmensperspektive. Diese rein unilaterale Betrachtung
war ursdchlich dafiir, dass in vorliegender Arbeit ein Forschungsbedarf fiir die
Nachfragerseite der Endkonsumenten im B2C-Bereich identifiziert wurde. Somit sollte
untersucht werden, ob das Differenzierungspotenzial sowohl auf Unternehmensseite als auch
auf Nachfragerseite kongruent als solches erkannt wird und einer Generierung von
Wettbewerbsvorteilen dient. Aus dieser Fragestellung heraus diente diese Arbeit der
Uberpriifung, ob und inwiefern produktbegleitenden Dienstleistungen einen positiven
Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit ausiiben. Daran ankniipfend war eine zweite
Fragestellung, ob und inwiefern solche kaufwahrscheinlichkeitsbeeinflussenden
Dienstleistungen fiir Hersteller als differenzierende Zusatzleistung identifiziert werden
konnen. Als Forschungsschwerpunkt diente die Automobilindustrie, wobei ausschlieBlich die

Automobilhersteller mit ihren Marken Gegenstand der Untersuchung waren.'®

Im Rahmen der betriebswirtschaftlichen Forschung sowie in der unternehmerischen Praxis ist
eine Verwendung unterschiedlicher Begriffe fiir die interessierenden produktbegleitenden

Dienstleistungen festzustellen. Zwar ermoéglichen synonyme Begriffe wie Value-Added-

616 Zulieferunternehmen oder andere (technische) Dienstleister wurden daher nicht in der Untersuchung

beachtet.
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Dienstleistung eine erste Abgrenzung von produktbegleitenden Dienstleistungen zur
Generierung eines zusdtzlichen Nutzens vorzunehmen, allerdings war ein Anspruch dieser
Forschungsarbeit eine trennscharfe Begrifflichkeit zu verwenden. Basierend auf einem ersten
Literaturvergleich konnte hervorgehoben werden, dass die Charakteristika individueller
Konsumentenentscheidungen beim Automobilkauf, die sich durch eine erhohte Kognition
beim Individuum sowie spezifische Ausprigungen der inter- und intrapersonellen
Einflussfaktoren auszeichnen, einen Bedarf von produktbegleitenden Dienstleistungen
entstehen lassen. Als forschungsmethodische Voraussetzung galt es daher, eine einheitliche
Definition der produktbegleitenden Dienstleistung abzuleiten. Zu diesem Zweck wurde in
Kapitel 2 anhand einer theoretisch-methodischen Aufbereitung sowohl der Abgrenzung
produktbegleitender Dienstleistungen als Value-Added-Dienstleistung als auch deren
Implementierung und Bedeutung im Kaufentscheidungsprozess von
Automobilkaufentscheidungen Rechnung getragen. Diese Vorgehensweise diente der

Erreichung des ersten Forschungsziels.

Dass ein solcher Bedarf in der Unternehmenspraxis bereits von einer Vielzahl von PKW-
Herstellern erkannt wurde, zeigte die empirisch abgeleitete Longlist mit insgesamt iiber 160
mit dem Fahrzeug einhergehenden Zusatzleistungen. Hierbei wurde zum einen ersichtlich,
dass nicht alle Leistungen den Anforderungen der konstruierten Begriffsdefinition
ausreichend gerecht werden und somit nicht dem hier zugrunde gelegten Verstdndnisses einer

produktbegleitenden Dienstleistung gleich kamen.®'’

Zum anderen zeigte die erste Analyse der Ausgestaltung solcher Zusatzangebote der
Automobilhersteller und —marken, dass unterschiedliche Bedarfsstrukturen aufseiten der

618 Zur Erreichung des zweiten Forschungsziels —

Nachfrager angesprochen werden sollten.
der Analyse der wahrgenommenen Wichtigkeit einzelner Leistungen — wurde iiberpriift,
welche Zusatzleistungen als produktbegleitende Dienstleistungen konkret fiir die
Untersuchung herangezogen und in das Forschungsdesign implementiert werden kdnnen. Das
um ,, Nicht “-Dienstleistungen reduzierte Dienstleistungsangebot diente dann im Rahmen einer

Vorstudie der empirischen Priifung von Priferenzen des Nachfragers (Online-Befragung).

617 Vielmehr handelte es sich teilweise um MaBnahmen des Customer-Relationship-Managements o. 4. Diese

Dienstleistungen wurden dann im néchsten Schritt dementsprechend der Longlist entnommen.

Somit konnte ausgehend von der Branchensegmentanalyse durch den Vergleich spezifischer
produktbegleitender Dienstleistungen ausgewéhlter Markenhersteller das Differenzierungspotential
aufgezeigt werden. Hierdurch konnte die Bedeutsamkeit der produktbegleitenden Dienstleistungen sowohl
fiir die Unternehmenspraxis als auch in Bezug auf die Forschungsfrage hervorgehoben werden.

618
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Hierdurch konnte eine methodisch und empirisch begriindete Auswahl produktbegleitender
Dienstleistungen der Automobilwirtschaft im Privat-PKW-Bereich erfolgen, die im weiteren

Verlauf der Forschungsarbeit der Erreichung der verbleibenden drei Forschungsziele dienten.

Das dritte Kapitel widmete sich der methodisch-empirischen Vorgehensweise. Insbesondere
des Forschungsdesigns mit Formulierung der Kausal- und Arbeitshypothesen. Wesentlicher
Inhalt war zudem die Konstruktion eines Messmodells, das den Einfluss produktbegleitender
Dienstleistungen auf die Kaufwahrscheinlichkeit adédquat abzubilden vermag. Dabei konnte
das Messmodell mit den zugrundeliegenden Annahmen in der Fkonsumorientierten
Einstellungsmessung  des  Kduferverhaltens  verortet werden. Als  theoretische
Forschungsstrome, die bei der Konstruktion des Messmodells als Referenztheorien
herangezogen werden, dienten die Dissonanz- und Risikotheorie. Mit dieser Vorgehensweise
konnte der erste Teil des drittes Forschungsziels erreicht werden (Herleitung eines

Messmodells).

Durch die Formulierung der Forschungsfrage handelte es sich bei den interessierenden
Groflen des Messmodells, wie das ,, Kaufverhalten von Konsumenten beim Automobilkauf™
und den korrespondierenden Kaufwahrscheinlichkeiten nur um bedingt direkt beobachtbare
Phédnomene. Dies machte eine Ableitung und Definition von Indikatoren notwendig, um die
hypothetischen =~ Konstrukte in  das  Messmodell zu  integrieren.  Dieser
Operationalisierungsprozess wurde ausgehend von zwei Szenarien vollzogen: mit und ohne
konkrete Kaufabsicht. Die unterschiedlichen Perspektiven wurden ebenfalls durch die

Referenztheorien legitimiert.

Ausgehend vom konstruierten Messmodell erfolgte die Planung und Umsetzung des
Untersuchungsdesigns mit den Phasen der Datenerhebung, Datenbereinigung und
Datenauswertung sowie der entsprechenden Ergebnisinterpretation. Die Qualitdt der
empirischen Uberpriifung des Forschungsvorhabens wurde mittels der hierzu vorgesehen

Gitekriterien reflektiert.

Das vierte Kapitel widmet sich der konkreten Auswertung der durch einen standardisierten
Online-Fragebogen erhobenen Daten. Nach Aufbereitung der Daten wurde der Datensatz
zweigeteilt, sodass zwei Stichproben entstanden, die sich gemiB den beiden Szenarien

unterscheiden in: ,,mit Kaufabsicht (Datensatz 1) und ,,ohne Kaufabsicht (Datensatz 2).

Im letztgenannten Cluster (Datensatz 2) standen die Griinde gegen eine konkrete Kaufabsicht

eines neuen PKW im Vordergrund. Wie im Rahmen des zweiten Kapitels gezeigt, ist der
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Automobilkauf als extensive Kaufentscheidungen z.B. mit einer erhdhten finanziellen
Belastung verbunden. Diese kann dazu fiihren, dass der (potenzielle) Kidufer von einem Kauf

absieht und Alternativen zu einem eigenen PKW wihlt.*"

Momentane Autobesitzer hingegen, die sich im Fragebogen positiv gegeniiber einer
Kaufabsicht eines neuen PKW in Zukunft dullerten, zdhlten zum ersten Cluster (Datensatz 1).
Hier wurde neben den Griinden einer PKW-Nutzung eruiert, wie der derzeitige PKW von
seinen Besitzern bewertet wird. Dieser Schritt diente insbesondere der Integration von
Erfahrungen mit bisherigen Automobilen und deren produktbegleitenden Dienstleistungen in
das Messmodell. Wird der momentan genutzte PKW beispielsweise negativ bewertet und
weist u.a. hohe Kosten fiir Reparaturen auf, nimmt dies bei jungen und erfahrenen
Konsumenten einen signifikanten Einfluss auf die Hohe der beigemessenen Wichtigkeit der
Reparaturgarantie bei einem Neukauf. Dies spiegelt sich wiederum in einem hoheren

Einfluss der produktbegleitenden Dienstleistung auf die Kaufwahrscheinlichkeit wider.®*

Durch die Ableitung von Aussagen beziiglich des Einflusses von produktbegleitenden
Dienstleistungen wurde nach erfolgreicher Bestitigung des Gesamtmodells der zweite Teil

des dritten Forschungsziels erreicht.

Zur Erfiillung des vierten Forschungsziels wurde ein Gruppenvergleich vorgenommen.
Dieser diente der Ableitung spezifischer Kenntnisse beziiglich der einzelnen (potenziellen)
Automobilkdufer, um unterschiedliche Segmente festlegen zu konnen. So konnten
insbesondere Erkenntnisse iiber die jungen, unerfahrenen sowie die é&lteren, erfahrenen
(potentiellen) Autokdufer gewonnen werden. Letztlich ist es so moglich differenzierte
Aussagen zur Wichtigkeit von produktbegleitenden Dienstleistungen und deren Einfluss auf

die Kaufwahrscheinlichkeit zielgruppenspezifisch treffen zu konnen.

Insgesamt hat diese umfangreiche Studie neuartige Erkenntnisse zur Analyse der
produktbegleitenden  Dienstleistungen im  Automobilsegment hervorgebracht, die

insbesondere fiir Implikationen in der Praxis dienen, aber auch einen Mehrwert fiir die

% In diesem Zusammenhang wurden die spezifische Risikoarten (finanzielles, funktionales, psychologisches,

physisches, soziales und zeitliches Risiko) thematisiert und in den Kontext der Automobilkaufentscheidung
gebracht.

Dariiber hinaus konnte anhand einer Kausalanalyse die Einstellung des momentanen PKW auf die
Wichtigkeit der produktbegleitenden Dienstleistungen gemessen werden. Hierzu wurden die Messmodelle
der einzelnen Konstrukte anhand der explorativen und konfirmatorischen Faktoranalyse hinsichtlich
Reliabilitdt und Validitat gepriift, sodass die evaluierten Messmodelle in ein Strukturgleichungsmodell
(Kausalmodell) tibertragen werden konnten und mit Unterstiitzung des Analyseverfahrens AMOS erneut
hinsichtlich der Giite des Gesamtmodells gepriift wurden.

620
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wirtschaftswissenschaftliche Forschung inne hélt. Mithilfe der empirisch gewonnen
Ergebnissen konnten die Hypothesen gepriift und erste Interpretation vorgenommen werden.
Hierdurch ist es gelungen, Handlungsempfehlungen fiir Automobilhersteller, aber auch
Ansatzpunkte flir Automobilhdndler abzuleiten. Dies diente der Erreichung des fiinften

Forschungsziels.

Aufgrund der Ergebnisse dieser Dissertationsschrift kann zur Beantwortung der
Forschungsfrage ,,Haben produktbegleitende Dienstleistungen einen Einfluss auf die
Kaufwahrscheinlichkeit beim konsumentenseitigen Kaufentscheidungsprozess bei
Automobilen im Segment des Privat-PKW?“ festgehalten werden, dass eine
produktbegleitende Dienstleistung einen positiven Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit
austibt. Auch wenn insgesamt nur eine geringe Kaufwahrscheinlichkeit postuliert wurde, war
dennoch die Kaufwahrscheinlichkeit hoher, wenn produktbegleitende Dienstleistungen
zusammen mit dem PKW angeboten wurden. Insbesondere das Angebot einer individuellen

Finanzierung nimmt einen signifikanten Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit.

Dariiber hinaus haben die produktbegleitenden Dienstleistungen Herstellergarantie und
Unfallversicherung bei unerfahrenen Autokdufern sowie bei erfahrenen und iiber 29-jihrigen
Autokdufern einen signifikanten Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit. Die Wichtigkeit der

Dienstleistungen resultiert aus der Wichtigkeit der Nutzung des Automobils.

Die Frage, ob produktbegleitende Dienstleistungen, die aus Unternehmenssicht das grofite
Differenzierungspotential aufweisen, auch als differenzierende Leistung vom Konsument
wahrgenommen wird, kann abschlieBend nicht eindeutig beantwortet werden. Hauptgrund
hierfir ist, dass Kriterien der Markenwahl einerseits, aber auch technische
Ausstattungsmerkmale des Fahrzeugs andererseits auf die Kaufwahrscheinlichkeit Einfluss
nehmen. Jene produktbegleitende Dienstleistungen, die ebenfalls in der Lage waren die
Kaufabsicht des Konsumenten (positiv) zu beeinflussen, stellen keine wirklich ,,innovativen
und differenzierenden Leistungen dar. Vielmehr wurde Leistungen wie Finanzierung,

Herstellergarantie und Unfallversicherung von nahezu allen Herstellermarken angeboten.

Produktbegleitende  Dienstleistungen, die aus  Unternehmenssicht das  grofite
Differenzierungspotential aufweisen, iiben nicht zwangslaufig den gréften Einfluss auf die
Kaufwahrscheinlichkeit potentieller Automobilkéufer aus. Dennoch wire es an dieser Stelle
falsch zu behaupten, dass dies eine allgemeingiiltige Aussage fiir alle Kundensegmente

darstellt. Vielmehr beschreibt diese Untersuchung die Einstellung des Kundensegments
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junger, unerfahrener sowie jiingerer, erfahrener Autokdufer wider. Hier hat sich
herauskristallisiert, dass die subjektive Wahrnehmung sowie Wichtigkeit der
produktbegleitenden Dienstleistungen auf dieses bestimmte Kundensegment und auf deren
spezifischen Kundenbediirfnisse zutrifft. Andere potenzielle Kédufersegmente waren in dieser
Studie nicht in ausreichender Zahl vertreten, weshalb keine konkreten Aussagen fiir diese

Kaufentscheidungen getroffen werden kénnen. !

Die Untersuchung zeigt, dass unerfahrene als auch erfahrene liber und unter 29-Jdhrige
Automobilkdufer produktbegleitende Dienstleistungen als Einflussfaktor auf ihre
Kaufentscheidungen sehen. Simultan weisen die Ergebnisse jedoch darauf hin, dass die
Befragten nur iiber ein sehr eingeschrdnktes fundiertes Wissen liber produktbegleitende
Dienstleistungen verfiigen und einige der produktbegleitende Dienstleistungen gar nicht
kennen und demzufolge auch keine Informationen iiber die Angebotsvielfalt besitzen.
Demnach erscheint es unerldsslich, dass produktbegleitende Dienstleistungen einem
strategischen Management zugewiesen sind. Diese und weitere Erkenntnisse sowie die darauf
aufbauenden Aussagen werden in den folgenden Abschnitten, den Handlungsempfehlungen
fiir die unternehmerische Praxis und den Implikationen fiir die weiterfilhrende Forschung,

aufgegriffen und ndher beleuchtet.

5.2 Handlungsempfehlungen und Implikationen fiir die Praxis

Aufbauend auf den gewonnenen Ergebnissen und Erkenntnissen sollen im Folgenden einige
praxisrelevante Implikationen getroffen werden. Diese dienen primér als Anregungen fiir
Hersteller und Héindler der Automobilindustrie. Voraussetzung fiir eine erfolgreiche
Implikation von Strategien, die im Kontext produktbegleitender Dienstleistungsangebote
stehen, ist die Anpassung der Konzeptionen und Ideen der Unternehmen an ihre individuellen
Bediirfnisse und Fahigkeiten sowie die ihrer (potenziellen) Konsumenten. Zudem miissen

diese Umsetzungsprogramme mit der unternehmerischen Gesamtausrichtung kompatibel sein.

Wesentliche Limitation dieser Forschungsarbeit ist, dass sich die Aussagen zum Potenzial auf

jene produktbegleitenden Dienstleistungen beschrinken, die in der Vorstudie als relevant von

21 Dies lasst die Vermutung zu, dass bei einer differenzierteren Betrachtung von Zielgruppen, insbesondere

bei einer Kaufentscheidung durch kollektive, organisatorische Kaufentscheidungstréger z. B ein Concierge
Service oder ein Notfallknopf durchaus als eine differenzierende, produktbegleitende Dienstleistungen
wahrgenommen werden kann und daher Einfluss auf den Kaufentscheidungsprozess nimmt.

278



Konsumenten eingestuft wurden (reduzierte Longlist). Diese Einschrinkung wurde aus
forschungsdkonomischen Griinden billigend in Kauf genommen, um eine bei der Befragung
handhabbare Anzahl an produktbegleitenden Dienstleistung im Messmodell zu gewihrleisten.
Vergleichbares gilt flir die Signifikanz der untersuchten Leistungen. Aufgrund der
Stichprobengrdfe lassen allerdings die Ergebnisse sowie die darauf basierenden Erkenntnisse

Riickschliisse zu, die reprisentativ fiir die untersuchte (potenzielle) Kauferschicht gilt.

Grundsitzliche Voraussetzung fiir die durchgefiihrte Praferenzwahl der produktbegleitenden
Dienstleistungen ist das Wissen und die Kenntnis iiber das Dienstleistungsangebot der
Herstellermarken. Bei den produktbegleitenden Dienstleistungen, die einen signifikanten
Einfluss ausiiben, handelt es sich insbesondere bei der Finanzierung (individuelle
Finanzierung, Null-Prozent-Finanzierung etc.) um Value-Added-Dienstleistungen, die aus
Marketingsicht bereits verstirkt durch die Herstellermarken kommuniziert werden (z.B. in

TV-Werbung und Printmedien).®*

In Anlehnung an die Ergebnisse konnen aber auch, aufgrund der fehlenden Kenntnisse beim
Nachfrager iiber das gesamte produktbegleitende Dienstleistungen-Angebot, alle weiteren von
den Befragten préferierten produktbegleitenden Dienstleistungen eingesetzt werden. Hierunter
fielen z.B. Mobilititsgarantie, Lackgarantie, Garantie der Elektronik, Inspektion und

Hauptuntersuchung.

In Anlehnungen an die Ergebnisse der durchgefiihrten Messungen sollen nun abschlieBend
Handlungsempfehlungen vorgestellt werden. Diese orientieren sich sowohl an den
Interpretationen der Kausal- und Regressionsanalysen als auch an der Ergebnisinterpretation
der Aussagen beziiglich produktbegleitender Dienstleistungen. Die Resultate haben allgemein
gezeigt, dass ein Informationsbedarf hinsichtlich produktbegleitender Dienstleistungen auf
Seiten der Konsumenten vorliegt, der von Bedeutung fiir die Wahrnehmung und

Inanspruchnahme  dieser  Zusatzleistungen ist. Infolgedessen miissen  zunéchst

622 Auch die Herstellergarantie, insbesondere die obligatorische 2 Jahre Herstellergarantie sind dem

Automobilkdufer durch Massenmedien bekannt. Die Unfallversicherung wird, wenn auch nicht
zwangsldufig vom Hersteller, i.d.R. von klassischen Versicherungsdienstleistern kommuniziert und es kann
ebenfalls ein erhohter Bekanntheitsgrad unterstellt werden. Hingegen wird die Reparaturgarantie weniger
in diesen klassischen kommunikationspolitischen Kandlen thematisiert. Eine Begriindung kann darin
gesehen werden, dass die Reparaturgarantie erst dann als wichtig empfunden wird, wenn eine negative
Erfahrung mit dem Automobil vorliegt und der Konsument dann mit dieser Leistung konfrontiert wird.
Daraus kann schlussfolgernd festgehalten werden, dass bisher nur produktbegleitende Dienstleistungen
einen Einfluss nehmen, die direkt an den Konsumenten herangetragen werden. Dementsprechend kann
davon ausgegangen werden, dass bisher noch unbekannte produktbegleitende Dienstleistungen ebenfalls
einen Einfluss nehmen, wenn sie ausreichend kommuniziert und vermarktet werden.
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Voraussetzungen geschaffen werden, um eine geeignete Kommunikationsstrategie umsetzten
zu konnen, die zur Differenzierung und Generierung komparativer Wettbewerbsvorteile

verhilft. Allgemein konnen folgende Aussagen getroffen werden:

1. Produktbegleitende Dienstleistungen miissen von Hersteller und Héndler
kommuniziert werden.

2. Produktbegleitende Dienstleistungen miissen einem Dienstleistungsmanagement
obliegen.

3. Das Differenzierungspotential produktbegleitender Dienstleistungen muss stirker an
die individuellen Kundenbediirfnisse angepasst werden, um
kundensegmentspezifische Bediirfnisse zu erfiillen

4. Differenzierungspotential ist nicht ausschlieBlich in innovativen produktbegleitenden
Dienstleistungen zu sehen.

5. Produktbegleitende Dienstleistungen sind nicht ausschlieBlich MaBnahmen zur
Reduzierung von Dissonanzen.

6. Produktbegleitende Dienstleistungen weisen ein hohes Kundenakquisitionspotential
auf.

7. Produktbegleitende Dienstleistungen dienen zur langfristigen, auf Vertrauen

basierenden, Kundenbindung.
Kommunikation als voraussetzende Bedingung strategischer Potenziale

Dass sich die Automobilhersteller mit der Unterstiitzung produktbegleitender
Dienstleistungen vom  Wettbewerb differenzieren und so gleichermalen einen
Wettbewerbsvorteil generieren kdnnen, héngt in erster Linie von der Kommunikation der
differenzierenden Leistungen ab. Die Ergebnisse lassen den Schluss zu, dass die
Kommunikation zwischen Herstellern und Hindlern zu verbessern ist, um eine
differenzierende produktbegleitende Dienstleistungen in einen strategischen Erfolgsfaktor
konvertieren zu kdnnen. Dieser Bedarf kann in einem bisher unzureichenden Verstindnis der
Dienstleistung als Value-Added-Dienstleistung begriindet werden, nachdem auf
Herstellerseiten solche Dienstleistungen tendenziell nur als Kundenbindungsmafinahmen

angesehen und eingesetzt werden.

Sind das Dienstleistungsmanagement sowie die Mitarbeiter der Hersteller und Héndler mit
dem notwendigen Know-How vertraut, ist die Kommunikation der betreffenden

produktbegleitenden Dienstleistungen eine zentrale Prdmisse fiir das Ausschopfen eines
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Differenzierungspotentials. Diese kann zum einen als strategische MaBnahme durch den
Hersteller und zum anderen durch die strategische Rolle des Handlers erfolgen. Der Hersteller
bedient sich dabei primir der Massenmedien und der klassischen WerbemalBnahmen, wie z.B.
TV-Werbung, Anzeigen in Printmedien und Prospekte. Demgegeniiber zeichnet sich der
Hindler durch Beratung in Form von personlichen Gesprichen aus. Der Vorteil des Handlers
ist das direkte Zusammentreffen von Nachfrager und Anbieter nach dem uno-actu-Prinzip,
was schwer zu imitieren ist und daher einen Wettbewerbsvorteil langfristig generieren kann.
Hierfiir spricht, dass rund zwei Drittel der befragten, potentiellen Kéufer dieser Untersuchung

sich eine Informationsaufkldrung durch den Automobilverkdufer wiinschen.
Voraussetzungen schaffen — Implementierung eines Dienstleistungsmanagements

Fiir die thematisierte Verbesserung der Kommunikation empfiehlt sich zunéchst, falls noch
nicht vorhanden, die Implementierung eines Dienstleistungsmanagements im Unternehmen.
Dessen primére Aufgabe liegt darin, im ersten Schritt zunachst die gewiinschte Zielgruppe zu
definieren. Der darauffolgende Schritt sieht vor, eine Dienstleistung zu eruieren, die Potenzial
aufweist. Dabei kann es sich um eine bereits etablierte als auch innovative produktbegleitende
Dienstleistung handeln. Diese ist im dritten Schritt dahingehend zu kreieren, dass sie
mindestens ein Differenzierungsmerkmal aufweist und hinsichtlich ihrer Funktionen und Ziele
mit den oberen strategischen Unternehmenszielen konform ist und mit der gesamten
strategischen Unternehmensausrichtung einhergeht. Ist die produktbegleitende Dienstleistung
in das Portfolio integriert und kann dem Konsumenten offeriert werden, beginnt die Phase der
aktiven Vermarktung mit geeigneten Marketing-Mallnahmen, welche hier insbesondere in der
Kommunikationspolitik gesehen werden. Zur Umsetzung der MaBnahmen muss der
Automobilhdndler, insbesondere das Verkaufspersonal, als Schnittstelle zwischen Hersteller
und Konsument eingesetzt werden. Dies impliziert, dass das Verkaufspersonal hinsichtlich
Verkaufs- und Kommunikationsstrategien geschult wird. Denn fiir die Umsetzung sind
MaBnahmen, wie z.B. Schulungen des Héndlerpersonals notwendig, die als unterstiitzende
Aktivitdt im Wertschopfungsprozess anzusehen sind. Diesbeziiglich sollte zudem ein klares
und eindeutiges Verstidndnis sowie die Abgrenzung einer produktbegleitenden Dienstleistung
von der klassischen Dienstleistung an die Mitarbeiter herangetragen werden, mit dem Ziel der
Sensibilisierung im Umgang mit Kundenanforderungen und um dariiber hinaus, detailliertes
Wissen einzelner produktbegleitender Dienstleistungen an den Endkonsumenten weitergeben

zu konnen.
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Verkaufsforderungsstrategie mittels Segmentierungsansatz,

Fir die Ansprache der Kunden kann der Héndler die potentiellen Kéufer nach der

Segmentierungsmatrix im vierten Kapitel klassifizieren (Alter und Kauferfahrung). Dadurch

konnen Kunden mit produktbegleitenden Dienstleistungen angesprochen werden, die einen

signifikanten Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit postulieren. Die Kdufertypen werden

wie folgt dargestellt:

Kaufertyp I: Ist ein Automobilkdufer iiber 29 Jahre. Die Nutzung seines momentanen
Automobils ist ithm wichtig und nimmt einen signifikanten Einfluss auf die
Wichtigkeit produktbegleitender Dienstleistungen. Insbesondere die
Unfallversicherung stellt fiir diesen Konsumententyp eine Value-Added-Leistung dar,
die einen signifikanten Einfluss auf seine Kaufwahrscheinlichkeit nimmt, dies sowohl
bei erfahrenen als auch unerfahren Automobilkidufern. Weist der Konsument eine
geringe Kauferfahrung auf, iibt die Herstellergarantie zudem einen signifikanten
Einfluss ein.

Kaufertyp 2: Fiir den Konsument unter 29 Jahre, hat die Herstellergarantie einen
signifikanten Einfluss, insofern dieser iiber eine geringe Kauferfahrung verfiigt.
Kdufertyp 3: Fiir den unerfahrenen Automobilkdufer, dessen momentaner PKW auch
der erste abgeschlossene Autokauf darstellt, ist die Nutzung des PKW sehr wichtig.
Und insbesondere die produktbegleitende Dienstleistung der Herstellergarantie (bt
einen signifikanten Einfluss auf die Kaufwahrscheinlichkeit aus, sowohl fiir unter als
auch iiber 29-jdhrige. Daneben ist Unfallversicherung von Bedeutung, sofern der
Konsument iiber 29 Jahre alt ist.

Kaufertyp 4: Fiir den erfahrener Kiaufer, der mindestens zwei abgeschlossene
Automobilkdufe verzeichnen kann, geht die Bewertung des momentanen PKW mit der
Wichtigkeit der produktbegleitenden Dienstleistung einher. Wird der PKW negativ
bewertet, nimmt die Reparaturgarantie einen signifikanten Einfluss auf seine
Kaufwahrscheinlichkeit — unabhiéngig des Alters. Bei den iiber 29-jdhrigen ist zudem

die Unfallversicherung signifikant bei der Beeinflussung der Kaufwahrscheinlichkeit.

Daneben {ibt die individuelle Finanzierung fir alle Automobilkiufer unabhingig von Alter

und Kauferfahrung einen signifikanten Einfluss aus. Diese verschiedenen Typen gilt es

explizit in einem personlichen Gesprich mit dem Autohdndler anzusprechen und

herauszukristallisieren.
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Der Héndler sollte in einem personlichen Verkaufsgesprich mit dem potentiellen
Automobilkdufer diesen zundchst nach seiner subjektiven Einstellung zu dem momentan
genutzten PKW befragen, um somit von einem Nutzenempfinden oder von einer negativen
Produktbewertung ausgehen zu konnen. Insbesondere die Griinde und die Wichtigkeit der
Nutzung spielen hierbei eine Rolle. Bewertet der Kadufer die Nutzung des momentanen PKW
als sehr wichtig, sollten die produktbegleitenden Dienstleistungen, die eine Signifikanz
aufweisen, an den Kunden herangetragen werden. Das heilit, es konnen neben einer
individuellen  Finanzierungsleistung,  insbesondere die  Unfallversicherung  und
Herstellergarantie kommuniziert werden und der Konsument muss iiber die einzelnen
Eigenschaftsausprigungen ebendieser aufgekldrt werden. Ist eine negative Bewertung des
alten PKW Grund fiir den neuen Kauf, sollte diesem Konsumenten neben der

. . . . . . 623
Finanzierungsleistung auch eine Reparaturgarantie erdrtert werden.

Ferner miissen auch die Konsumenten, die sich in ihrer generellen Kaufintention nicht sicher
sind und eher von einem Kauf absehen, mit produktbegleitenden Dienstleistungen vertraut
gemacht werden, denn im Rahmen dieser Untersuchung wurde ersichtlich, dass
produktbegleitende Dienstleistungen bei knapp der Hélfte einen positiven Effekt auf die
Kaufintention ausiiben. Da die Befragung aufzeigte, dass eine negative Bewertung des
jetzigen PKW sowohl die Griinde gegen einen Kauf signifikant beeinflussen als auch das
wahrgenommene Risiko stirkt, sollten hier insbesondere die Reparaturgarantie sowie

Herstellergarantie und Finanzierungsarten aufgezeigt werden.

Ebenso kann im Rahmen eines Verkaufsgespridchs der Kunde vorab durch produktbegleitende
Dienstleistungen von der Marke als bessere Alternative iiberzeugt und evtl. auftretenden
Dissonanzen vorgebeugt werden. Entscheidet sich der Kunde fiir die Marke, gilt es ihn durch
weitere Value-Added-Dienstleistungen zufriedenzustellen und ihn in seiner Markenwahl zu
starken. Durch die fordernde Zufriedenheit kann der Konsument so an die Marke gebunden
werden. Dabei wird die Kompetenz zur Erbringung und Ausfithrung der Dienstleistungen
vom Héndler an die Vertragswerkstitte weitergegeben, die nun durch eine iiberzeugende
Durchfiihrung der produktbegleitenden Dienstleistungen in der After-Sale-Phase zur

Generierung der Zufriedenheit beitrdgt und im besten Fall eine Kundenloyalitit hervorrutft.

623 .. . N . . . . .
Da hédufig davon auszugehen ist, dass der Kéufer eine Indifferenz zwischen mindestens zwei Marken

aufweist, gilt es, durch ein individuelles Angebot produktbegleitender Dienstleistungen, ein
Differenzierungsmerkmal zu schaffen und den Konsumenten fiir die eigene Marke zu gewinnen.
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Ebenso verhilft die Erbringung der produktbegleitenden Dienstleistung zu einer Umsatz- und
Ertragssteigerung im gesamten Verbund, der Hersteller, Héndler und Vertragswerkstétten

umfasst.
Akquisitionsstrategie — Akquirierung junger und unerfahrener Autokdiiufer

Die Kommunikationsmafnahmen spielen insbesondere bei der Akquirierung eine
iibergeordnete Rolle, da sie die Markenpréferenz beeinflussen kénnen. Ausgehend von den
Befragungsergebnissen kann konstatiert werden, dass knapp 40 % der Befragten einen
Herstellermarkenwechsel bei einem fehlenden Dienstleistungsangebot nicht ausschlieen.
Dies ist besonders in dem untersuchten Kundensegment der jiingeren Autofahrer ein zu
interessierender Umstand, da hier die Markentreue sich (noch) nicht derartig ausgebildet hat.
Hier nehmen in Bezug auf die Umfrageergebnisse die Herstellergarantie und individuelle

Finanzierungsgarantie eine nutzenstiftende Rolle ein.

Die Kommunikation von Angeboten weiterer produktbegleitender Dienstleistungen trigt dazu
bei Unsicherheiten und Risiken zu reduzieren und eine positive Kaufabsicht zu generieren.
Hier lassen die Umfrageergebnisse den Riickschluss zu, dass produktbegleitende
Dienstleistungen keinen signifikanten Einfluss auf die Entscheidung zwischen den PKW-
Arten Neuwagen und Gebrauchtwagen nehmen. Dies bietet die Chance, durch das Angebot
und den FEinsatz von Zusatzleistungen zur Akquirierung von Neukunden beizutragen. Im
Fokus sollte dabei die generelle Akquirierung neuer junger und unerfahrener Kunden stehen,
mit dem Ziel, diese fiir die Herstellermarke zu gewinnen. Hierzu kdnnen zum einen die hier
préferierten produktbegleitenden Dienstleistungen, die einen signifikanten Einfluss auf die
Kaufwahrscheinlichkeit nehmen, bewusst eingesetzt und beispielsweise in einem Paket
verglinstigt angeboten werden. Der Kunde darf sich so dhnlich dem Baukastenprinzip eine
Maximalanzahl der préferierten produktbegleitenden Dienstleistungen zu einem fixen Preis
zusammenstellen. Insbesondere Service-Flats stellen hier Moglichkeiten der Differenzierung
und Positionierung im Wettbewerbsumfeld da. Hier bezahlt der Kunde ein regelmdfig in
Intervallen wiederkehrendes Entgelt und kann so gemédll vertraglicher Vereinbarung

Reparatur- oder Wartungsleistungen in Anspruch nehmen.
Kundenbindungsstrategie

Besonders Zusatzleistungen, die den Mehrwert wihrend der Nutzungsphase beim Kéufer
entfalten, haben einen signifikant héheren Einfluss auf die ldngerfristige Kundenbindung. In

der Umfrage angegebene Leistungen sind Reparatur- und Wartungsgarantien, aber auch
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Lackgarantien sowie Inspektionsgarantien. Diese weisen die Besonderheit auf, dass sie bereits
in der Vorkaufphase dem potenziellen Kunden kommuniziert werden, die Nutzung im

Bedarfsfall allerdings erst in der Nachkaufphase anfillt.

Insgesamt bieten die produktbegleitenden Dienstleistungen neben der Markentreue
Moglichkeiten zum Aufbau von Wechselbarrieren. Die Kundenloyalitit kann durch
Kundenzufriedenheit generiert werden. Hierzu konnen Dienstleistungen dahingehend
eingesetzt werden, dass sie die Kundenerwartungen an das Produkt erfiillen bzw. diese
iibertreffen. Dies kann zum einen als Differenzierungsmerkmal der Marke vom Kunden
wahrgenommen werden und zum anderen kann womdglich auftretende Unzufriedenheit mit
dem Produkt (z.B. auftretende Méngel oder Schdden) durch Dienstleistungserbringungen
(z.B. Reparatur oder Wartung) kompensiert bzw. abgebaut werden und gegebenenfalls
Zufriedenheit beim Konsumenten hervorrufen. Durch Zufriedenheit beim Kunden kann ein

langfristiges Vertrauen aufgebaut werden und der Kundenbindung dienen.***

Auch sollte es nicht die oberste Prioritét sein, den jungen unerfahrenen Kéufer als Kunden des
Neuwagensegments zu gewinnen, sondern vielmehr ihn an die Marke zu binden, auch als
Gebrauchtwagenkdufer. Zentral ist, dass dieser beim Vertragspartner und nicht auf dem
privaten Gebrauchtwagenmarkt erstanden wird, da der Kunde ansonsten keinen Mehrwert fiir

das Unternchmen liefert.®*

Zeitliche Eingrenzung der Inanspruchnahme

Zahlreiche produktbegleitende Dienstleistungen, darunter Reparaturgarantie,
Wartungsgarantie, Ersatzteilgarantie, liben einen positiven Effekt auf den Lebenszyklus des
Automobils aus. Daraus resultierend kann sachlogisch davon ausgegangen werden, dass sich
die Haltungsdauer verldngert und daraus resultierend der néchste Autokauf hinausgezdgert
wird. Demzufolge wiirde auf lange Sicht gesehen, die Anzahl der Neuwagenkéufe
zuriickgehen. Um diese Kontroverse zu vermeiden bzw. in einen positiven Faktor
konvertieren, muss die Inanspruchnahme des Angebots einer produktbegleitenden
Dienstleistung zeitlich begrenzt und z.B. in Abhingigkeit der Fahrzeugnutzung

(kilometerabhdngig) genutzt werden. Dies wird von den meisten Héndlern bereits umgesetzt,

624 Zudem konnen durch diese Vorgehensweise auch junge Kunden an Vertragswerkstitten gebunden werden.

Die Handler konnten ihre Gebrauchtwagenmirkte antreiben und sich durch produktbegleitende
Dienstleistungen von privaten Anbietern differenzieren.

Insbesondere langfristig gesehen, da der Kunde evtl. den ndchsten PKW auch auf dem privaten
Gebrauchtwagenmarkt erwerben wird und sich keine Moglichkeit bietet, die Markentreue zu beeinflussen.
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indem sich die Kosten an Kilometer und Laufzeit der Inanspruchnahme anpassen.®*® Daraus
schlieBend kann die produktbegleitende Zusatzleistung die Haltungsdauer, die

Kundenbindung und die damit einhergehende Markentreue beeinflussen und steuern.
Imagestrategie

Eng mit der Kundenloyalitit verkniipft sind Verbesserungen des Images durch das Angebot
von Dienstleistungen. Wie bereits erwdhnt dienen Value-Added-Leistungen dazu, das
Vertrauen beim Konsumenten zu erhohen. Dies kann in Zufriedenheit und dariiber hinaus
auch in Loyalitét iibergeben. Infolgedessen kann dies einen positiven Einfluss auf das Image
des Unternehmens haben, wenn durch positive Mund-zu-Mund-Propaganda iiber
Bezugsgruppen und Meinungsfiihrer Empfehlungen an Dritte weitergegeben werden.®*” Die
Zusatzleistungen in der After-Sale-Phase sind hier von hoher Bedeutung. Dabei konnen vor
allem die Téatigkeiten der Vertragswerkstitten zu einer hohen Kundenzufriedenheit beim

Konsumenten beitragen.

Auch konnen produktbegleitende Dienstleistungen im Falle von Imageschidden eingesetzt
werden, indem versucht wird durch besondere und einzigartige Value-Added-Dienstleistung
das Vertrauen von Kunden zuriickzugewinnen. Aufgrund der Vertrauenseigenschaften von
Dienstleistungen erscheint es bedeutsam, diese ebenso als vertrauenserlangende Mafinahmen
einzusetzen, sodass diese trotz evtl. Unzufriedenheit mit dem Fahrzeug Zufriedenheit beim
Konsumenten auslosen konnen und sich positiv auf die Markeneinstellung auswirkt. Hierbei
kann auch der Verbund von Hersteller, Handler und Vertragswerkstatt strategisch eingesetzt
werden. Demnach muss die Dienstleistung insbesondere von jenen ausgefiihrt werden, die
nicht von einem negativen Image betroffen sind. Dies bedeutet, ist bspw. die
Vertragswerkstatt einer Marke mit einem negativen Image behaftet, so muss der Schwerpunkt
der Kommunikation vom Hersteller und Héndler ausgehen und insbesondere die

Zusatzleistungen der Pre-Sale-Phase strategisch eingesetzt werden.
Kundenkontaktstrategie — Designen neuer Dienstleistungen und Service Customization

Hierbei kann insbesondere der Handler agieren und durch Gespriche mit dem potentiellen

Kéufer intensiv nach dessen Bediirfnissen neue Dienstleistungen erfragen bzw. etablierte

626 Hieraus kann dann ein dhnlicher Nutzen fiir Handler entstehen wie bei einem Leasingangebot, welches

meist liber drei Jahre lduft und den Konsumenten hédufig dazu verleitet, nach Fristende einen neuen PKW

zu erwerben.
627 Vgl. Baumbach (1998), S.38.

286



produktbegleitende Dienstleistungen verbessern. Der Héndler integriert sich dabei als
Schnittstelle zwischen Konsumenten und Hersteller. Seine Aufgabe liegt nun nicht mehr in
der Kommunikation der produktbegleitenden Dienstleistungen zum Kaiufer, sondern er
transferiert das vom Kéufer erlangte Wissen zuriick zum Hersteller. Das hier implementierte
Dienstleistungsmanagement kann mit Unterstiitzung eines Kreativitits-Tools, die vom
Kunden gewonnenen Informationen zur Modifizierung neuer Value-Added-Dienstleistungen
nutzen. Daraus konnen innovative produktbegleitende Dienstleistungen entstehen oder bereits
etablierte optimiert werden. Dabei liegt der Fokus weiterhin auf einer bestimmten

Wertschopfungsstufe, um so eine Differenzierung im Wettbewerb zu forcieren.

Bereits den theoretischen Grundlagen ist zu entnehmen, dass die Integration des externen
Faktors den Erfolgsfaktor des Dienstleistungserstellungsprozesses darstellt. Dariiber hinaus
hat die empirische Forschung gezeigt, dass produktbegleitende Dienstleistungen einen
allgemeinen Einfluss auf die Kaufintention ausiiben konnen und dass insbesondere die
individuelle Finanzierungsleistung einen signifikanten Einfluss hat, wenn diese individuell
vom Konsumenten hinsichtlich Anzahlung, Ratenbetrag und Laufzeit beeinflusst werden
kann. Fiir die Individualisierung der Dienstleistungserstellung wird der Begriff des Service
Customization®® verwendet. Dies impliziert die individuelle Gestaltung produktbegleitender
Dienstleistungen®”’. Der Wunsch produktbegleitende Dienstleistungen nutzen zu konnen,
wird noch einmal dadurch hervorgetan, dass sich 76,2 % der Befragten wiinschen, dass die
von ihnen préferierten Zusatzleistungen in einem Paket zu einem vergiinstigen Preis
angeboten werden (69,2 % der Befragten ohne Kaufabsicht) und dariiber hinaus haben 58,9 %
den Wunsch, dass es einen Konfigurator fiir produktbegleitende Dienstleistungen gibt,
wonach diese individuell den eigenen Bediirfnissen entsprechend zusammengestellt werden

o 630
konnen.

Der Einsatz der Dienstleistung als strategisches Vermarktungsinstrument weist flir das
Unternehmen Vor- und Nachteile auf, da dies mit einem hoheren Kostenfaktor

zusammenhdngen kann. Das Akquirieren von Neukunden ist im Allgemeinen fiir ein

628 ygl. Maier/Piller (2001).

62 Der Begriff Service Customization ldsst sich von dem Begriffs Mass-Customization herleiten. Dieser
bezeichnet die Integration individueller Kundenwiinsche in den Erstellungsprozess von Massenprodukten.
Konfiguratoren fiir Zusatzleistungen bieten einige Hersteller bereits an, wobei weiteres Potential besteht.
Die Konfiguratoren gehen i.d.R. mit dem PKW-Modell einher und sind daher weniger kundenspezifisch.
Selbstverstindlich sprechen die Modelle bereits iiberwiegend eine Kauferschicht an, aber dennoch ist das in
diesem Segment verankerte Angebot iiber alle Altersgruppen gleich sowie von der bisherigen
Kauferfahrung unabhéngig, sodass psychische Determinanten unberiicksichtigt bleiben.
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Unternehmen mit hohen Kosten verbunden, insbesondere in der Automobilbranche weist die
Wechselneigung zwischen den Marken einen hohen Grad auf und so muss auch nach der
Kundenakquisition das Unternehmen noch weiter in den Kunden investieren, bis dieser seine
Loyalitdt auf eine Marke projiziert. Insbesondere bei jungen Konsumenten ist es
wahrscheinlich, dass die Akquisitionskosten hoch sind, denn es ist davon auszugehen, dass
der Konsument sich aufgrund seines geringen Budgets ein kleines Fahrzeugmodell (Kleinst-
oder Kleinwagenklasse) erwirbt. Der Kauf eines kleinen, giinstigeren Modells geht
zwangldufig mit einem geringeren Gewinnpotential einher als bei einem Modell im héheren
Preissegment, aufgrund geringer Preise in Relation zu hohen Produktionskosten. Dennoch ist
das Potenzial, was mit einem jungen Kidufer einhergeht, von einer hohen wirtschaftlichen
Bedeutung. Kann es einem Unternehmen gelingen, den Konsumenten bereits zu Beginn
seines Kaufzyklus®' fiir die eigene Marke zu begeistern sollte trotz anfangs geringerer
Gewinnmarge weiter investiert werden, um eine Kundenbindung aufzubauen. Denn ist der
jingere Konsument von Beginn an, an das Unternehmen gebunden, wird dieser eine erhohte
Anzahl an weiteren Automobilien erwerben. Dabei ist nicht auszuschlielen, dass sich die
Anzahl der Kéaufe analog zu ansteigenden Modellklassen und somit Preisklassen verhilt.
Dabei sollte dem Konsumenten vom ersten Kauf an ein individuelles, differenzierendes

Angebot produktbegleitender Dienstleistungen offeriert werden.

Der erste Schritt zur Zielverfolgung des Unternehmens sollte zunéchst nicht darin bestehen,
dem potentiellen Kunden ein Fahrzeug in einer moglichst hohen Fahrzeugklasse, sprich
erhohten Preissegment anzubieten, sondern vielmehr den Kunden fiir die Marke zu begeistern

und zu gewinnen.

Abschlieffend stellt die nachstehende Abbildung die zuvor aufgegriffenen Potentiale und
deren Umsetzungsstrategien dar und hebt die Interaktionen zwischen Markenhersteller,
Markenhéndler und Konsument hervor. Hierbei wird der Konsument noch einmal explizit
hinsichtlich der jeweiligen Segmente betrachtet. Somit verdeutlicht das nachstehende
Gesamtmodell die bereits erwihnten strategischen Einsatzgebiete der produktbegleitenden
Dienstleistung hinsichtlich der einzelnen Akteure der Dienstleistungserbringung. Daneben

werden ebenfalls die Beziehungen der Akteure untereinander dargestellt ().

Abbildung 64).

81 Impliziert hier den Zyklus der Anzahl der Automobilkiufe, beginnend mit dem ersten Automobil bis hin

zum momentan vorhandenen Automobil.
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Abbildung 64: Konzeption eines Modells zur Kommunikationsstrategie

swAufmerksamkeit schaffen*
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Quelle: Eigene Erstellung.

Anhand der Graphik ist erkennbar, dass das im Herstellerunternehmen implementierte
Dienstleistungsmanagement flir das Designen der produktbegleitenden Dienstleistungen
Verantwortung triagt. Hierzu empfiehlt sich ein Kreativitdts-Tool, um nicht nur innovative
Dienstleistungen als differenzierend zu erkennen, sondern auch bei etablierten
Dienstleistungen innerhalb der Wertschopfungsstufe Differenzierungspotential zu erkennen
und zu modifizieren, sodass sie sowohl ein Alleinstellungsmerkmal auf Unternehmensseite
bieten als auch einen einzigartigen Zusatznutzen beim Konsumenten hervorrufen. An der
Stelle miissen die individuellen Kundenwiinsche ebenfalls in den Gestaltungsprozess
integriert werden und vom Konsument an den Hersteller herangetragen werden. Hierbei
operiert der Hindler als Schnittstelle zwischen Konsument und Hersteller. Darauf folgt die
Kommunikation der Value-Added-Leistungen vom Hersteller zum einen indirekt iiber den
Héndler und zum anderen direkt durch Massenmedien an den Konsumenten. Zudem muss der
Hindler in einem direkten personlichen Gesprich auf die differenzierenden
Kaufentscheidungstypen eingehen, die sich in der Kauferfahrung, Alter, Nutzung und
Produktbewertung unterscheiden und unterschiedliche produktbegleitender Dienstleistungen
bevorzugen. Dieses Modell dient somit als Orientierungshilfe zu Optimierung der operativen

und strategischen Ziele hinsichtlich des Einsatzes produktbegleitender Dienstleistungen.
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5.3 Forschungsimplikationen

Abschliefend kann festgehalten werden, dass die Thematik der Value-Added-Leistung
weiterer Forschung bedarf. Zwar hat sich der betriebswirtschaftliche Literaturbestand
hinsichtlich des Forschungsgebiets von Dienstleistungen giiterproduzierender Unternehmen
als umfangreich erwiesen, dennoch konzentrieren sich die Beitrdge iiberwiegend auf die
industriellen Dienstleistungen, die dem Kunden zum Produkterwerb im Bereich des B2B
angeboten werden. Der Endkonsument im B2C-Bereich bleibt dabei oftmals auflen vor. Da
sich die Dienstleistungen in beiden Bereichen nicht gidnzlich voneinander unterscheiden,
konnen zwar einige Forschungsansitze auf den Nachfrager als Endkonsumenten tibertragen
werden, aber dennoch sollte auch dieser Bereich der Forschung, aufgrund seiner hohen

Bedeutung fiir die strategische Ausrichtung am Konsumenten, weiter analysiert werden.

Als einen aufbauenden Schritt kann hinsichtlich der empirischen Forschung eine Conjoint-
Analyse erfolgen. Insbesondere die Based-Conjoint-Analyse wédre an dieser Stelle
empfehlenswert. Mit dieser Analyse kann explizit die Zahlungsbereitschaft und
Nutzenanalyse fiir die einzelnen produktbegleitenden Dienstleistungen herauskristallisiert
werden. In Anlehnung an die Ergebnisse dieser Untersuchung wurde ersichtlich, dass
Konsumenten befiirchten, dass die Inanspruchnahme der Zusatzleistungen mit zu hohen
Kosten verbunden sei. Neben der Zahlungsbereitschaft ldsst sich zudem auch ermitteln,
welche produktbegleitenden Dienstleistungen in einem Paket angeboten werden sollten, um

dem Konsumenten den hochstmoglichen Nutzen zu bieten.

Ebenso wird empfohlen in naher Zukunft eine dhnliche Studie wie die hier vorliegende
durchzufithren, um gegebenenfalls einen Wandel zu konstatieren, insbesondere hinsichtlich
der Wahrnehmung und Einstellung des Konsumenten gegeniiber produktbegleitenden
Dienstleistungen sowie der Einsatz der Leistung als strategischer Erfolgsfaktor der Hersteller
und Héndler. Fiir eine direkte Ansprache des Kundensegments bietet sich hierbei eine

Umfrage direkt iiber den Automobilhéndler an.

Die vorliegende Arbeit hat bewusst die Nachfragerseite der individuellen privaten
Kaufentscheidungstriger analysiert. AuBerdem empfiehlt es sich, die Nachfragerseite der
kollektiven Kaufentscheidungstriger zu analysieren, d.h. Unternehmen als Abnehmer. Hierbei
werden mit hoher Wahrscheinlichkeit andere Aussagen gewonnen, da sich hier das Angebot

produktbegleitender Dienstleistungen zwar in den einzelnen Leistungen nicht unterscheidet,

290



aber die einzelnen Eigenschaften und Merkmale sich unterscheiden konnen. Da es sich i.d.R.
um Flottenfahrzeuge im hoheren Preissegment handelt und somit die Abnahmemenge einen
andere Umfang darstellt als bei einem individuellen Privatkauf, werden diesbeziiglich viele
Dienstleistungen serienméfig angeboten, wie z.B. Reifenwechsel und Reifeneinlagerung.
Ebenso kann untersucht werden, welche produktbegleitenden Dienstleistungen ein
Differenzierungspotential aufweisen. Es ist fraglich, ob sich die Finanzierungsleistung der
individuellen Finanzierung ebenfalls signifikant auf die Kaufwahrscheinlichkeit von
Unternehmen auswirkt, da diese insbesondere Flottenfahrzeuge /easen. Dahingegen ist ein
Concierge-Service sicherlich ein Differenzierungsmerkmal, da es Geschiftskunden

wahrscheinlich einen hoheren Added-Value bietet als jungen privaten Autokdufern.
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