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1. Einleitung und Problemstellung

Sowohl im Rahmen der Konsumentenverhaltensforschung als auch in der
wirtschaftlichen Praxis nehmen die Konstrukte Zufriedenheit und Loyali-
tat zentrale Rollen ein, da sie als mafigebliche Determinanten des nach-
haltigen Unternehmenserfolgs gelten. Die Kundenzufriedenheit gilt dabei
als wichtigstes Bindeglied zwischen den Aktivititen eines Unternehmens
und dem Verhalten der Kunden. (HOMBURG, STOCK-HOMBURG 2006,
S. 19) Dabei fungiert Kundenzufriedenheit als mafigebliche EinflussgréfRe
auf das zukiinftige Kundenverhalten und ist somit von wesentlicher Be-
deutung fiir die Sicherung des nachhaltigen Unternehmenserfolges.
(HOMBURG, BUCERIUS 2006, S. 55)

Die zunehmende Wichtigkeit des Faktors Kundenzufriedenheit resul-
tiert dabei etwa aus folgenden Entwicklungen der letzten Jahre: (siehe
SCHNEIDER 2006, S. 2ff)

+ steigender Wettbewerb aufgrund stagnierender Mairkte,

+ wachsender Bedarf der Konsumenten nach Bequemlichkeit,

+ steigende Erwartungen der Konsumenten aufgrund des vielfdltigeren
Angebots,

+ steigende Kritikbereitschaft der Konsumenten,

* Wandel hin zu neuen Kaufverhaltensmustern, wie etwa ,Smart Shop-
ping“ oder ,Variety Seeking®,

+ zunehmender Wandel im Rahmen der Unternehmensfiihrung durch
verstarkte Konzentration auf das Qualititsmanagement.

Diese Entwicklungen treffen auch auf die wettbewerbsintensive Bran-
che der Gemeinschaftsversorgungsgastronomie1 (im Folgenden kurz GV-
Gastronomie genannt) zu, in der in mehr als 2.700 Betriebskiichen tiglich
rund 1,5 Millionen Personen verkostigt werden. Aufgrund gesellschaftlich-
er Verdnderungen, wie etwa veranderten beruflichen Rahmenbedingun-
gen, Anderungen in der Familienstruktur aber auch durch Anderungen
des Erndhrungs- und Genussverhaltens sieht sich die Branche mit zahlrei-
chen neuen Herausforderungen konfrontiert. (BMLF 2008, S. 112ff)

Unter Gemeinschaftsverpflegung (kurz: GV) versteht man die Versorgung einer
Verbrauchergruppe mit Speisen, Getranken und dazugehorenden Dienstleistun-
gen im Rahmen von Kindergirten, Schulen, Universititen, Unternehmen sowie
die Verkostigung in Kasernen, Asyleinrichtungen und Haftanstalten. (BMLF
2006, S. 97)

2
Thomas Peschta - 978-3-631-75375-0 7

Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 05:46:02AM
via free access



Durch diese Veranderungen und den groffen Wettbewerb am Aufler-
Haus-Markt riicken die Bediirfnisse der Giste immer stdrker in den Vor-
dergrund, weshalb GV-Anbieter zunehmend gefordert sind, diese Bediirf-
nisse bestmoglich zu erfassen und zu befriedigen um so wettbewerbsfihig
und nachhaltig erfolgreich zu sein. Dariiber hinaus zwingt der zunehmen-
de Wettbewerb die GV-Anbieter zu laufenden Effizienzsteigerungen und
zu einer Optimierung des Ressourceneinsatzes. Die Fokussierung auf die
Bediirfnisse der Gaste hat deshalb auch immer unter Beriicksichtigung ei-
ner optimalen Ressourcennutzung zu erfolgen.

Da die Kundenzufriedenheit wesentlichen Einfluss auf die Kunden-
loyalitdt ausiibt und folglich auch ein Schliisselfaktor des wirtschaftlichen
Erfolges ist, ist es fiir die Branche in Anbetracht der aktuellen Entwick-
lungen von grofler Bedeutung, zu wissen, wodurch Zufriedenheit und Lo-
yalitit der Gdste grundsatzlich entstehen und wodurch diese Konstrukte
beeinflusst werden kénnen.

1.1. Ziele der Arbeit

Das vorrangige Ziel dieser Arbeit ist es somit, ein umfassendes Verstand-
nis fiir die Entstehung von Zufriedenheit und Loyalitit im Rahmen der
GV-Gastronomie zu schaffen und dadurch einen Beitrag zur aktuellen
Konsumentenverhaltensforschung zu liefern.

Dieser Beitrag zur Ausweitung der Erkenntnisse im Rahmen der Kon-
sumentenverhaltensforschung besteht in der SchlieBung mehrerer For-
schungsliicken, die im Folgenden naher erldutert werden.

So besteht in der Konsumentenverhaltensforschung seit geraumer Zeit
reges Interesse an der Erforschung der Entstehung von Kundenzufrieden-
heit und deren Auswirkungen auf das zukiinftige Kundenverhalten. (siehe
etwa HOMBURG, BUCERIUS 2006) Dabei existieren vor allem im Indus-
triegiiter-, Konsumgiiter- als auch im Dienstleistungsbereich bereits zahl-
reiche Forschungsarbeiten, in denen die Entstehung von Kundenzufrie-
denheit und deren Auswirkungen auf das weitere Kundenverhalten unter-
sucht wurden. (siche etwa HOMBURG, BUCERIUS 2006 oder GIERING
2000) Hingegen liegen im Bereich der Hybridleistungen, die sowohl Pro-
duktions- als auch Dienstleistungen umfassen, bislang nur relativ wenige
Arbeiten vor, die sich mit dieser Thematik umfassend auseinandersetzten
und in einen integrativen Rahmen brachten. Betrachtet man etwa gezielt
die aktuelle Konsumentenverhaltensforschung im Bereich der Gastrono-
mie wird schnell deutlich, dass in diesem Bereich - vor allem im deutsch-
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sprachigen Raum - bislang kaum Erkenntnisse iiber die Entstehung von
Zufriedenheit und Loyalitit vorliegen. (sieche dazu etwa HARRIS, EZEH
2008; ANDALEEB, CONWAY 2006; GUSTAFSSON et al. 2006; HYUN,
McCAHON, MILLER 2003 oder BOBER 2001) Diese Arbeit verfolgt daher
das Ziel, die Zufriedenheits- und Loyalititsforschung im Bereich der Hy-
briddienstleistungen, wie es die Leistungen der Gastronomie darstellen,
durch eine integrative Erforschung der Entstehung von Zufriedenheit und
deren Auswirkungen auf das Verhalten der Gaste, voranzutreiben.

Auch befasste sich die relevante Forschung in letzter Zeit zunehmend
mit der Frage, durch welche Faktoren der Zufriedenheits-Loyalitéts-
Zusammenhang moderiert wird. (siche etwa GUSTAFSSON, JOHNSON,
ROOS 2005 oder GIERING 2000) Da in Bezug auf moderierende Effekte
nach wie vor grofler Forschungsbedarf vorhanden ist (HOMBURG, BUCE-
RIUS 2006, S. 60), besteht ein weiteres Ziel dieser Arbeit darin, einen Bei-
trag zur Schliefung dieser Forschungsliicke zu leisten, indem auch der
Einfluss moderierender Effekte auf den Zufriedenheits-Loyalitdts-Zusam-
menhang untersucht wird. Dabei steht nicht blof3 die Bestitigung des
Vorhandenseins solcher moderierender Effekte im Zentrum des For-
schungsinteresses sondern auch die Analyse deren Stirke und Richtung.

Auch liegen bislang kaum Erkenntnisse dariiber vor, welchen Einfluss
die wahrgenommene Wettbewerbsintensitat - abgebildet anhand des Evo-
ked Sets - auf Zufriedenheit und Loyalitat austibt und durch welche Fakto-
ren dieser Einfluss abgeschwacht oder verstarkt wird.

Ausgehend von den aktuellen Herausforderungen in der GV-
Gastronomie und den soeben dargestellten Forschungsliicken lassen sich
die zentralen Forschungsfragen dieser Arbeit wie folgt zusammenfassen:
(fiir eine ausfiihrliche Herleitung dieser Forschungsfragen aus der relevan-
ten Literatur siehe Kapitel 4, S. 83ff)

1. Wodurch entsteht Kundenzufriedenheit in der GV-Gastronomie un-
ter Beriicksichtigung der Bedeutungsgewichtung der versorgungs-
und erlebnisorientierten Leistungsbestandteile?

2. Wie stark ist der Zusammenhang zwischen Kundenzufriedenheit und
Kundenloyalitit im Rahmen von GV-Betrieben?

3. Inwiefern werden die Zufriedenheit und die Loyalitit im Rahmen von

 GV-Betrieben durch die wahrgenommene Wettbewerbsintensitdt be-
einflusst?

4. Inwiefern werden die Auswirkungen der Wettbewerbsintensitit von
anderen verhaltensrelevanten Konstrukten beeinflusst?

2
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1.2. Aufbau und Gliederung der Arbeit

Die vorliegende Arbeit ist in einen theoretischen und in einen empi-
rischen Teil untergliedert und umfasst insgesamt elf Kapitel.

Nach der Einleitung und der Darstellung der Forschungsproblematik
und -ziele widmet sich Kapitel 2 den in der Konsumentenverhaltensfor-
schung als besonders relevant erachteten Modellen zur Erklirung des
Konsumentenverhaltens.

Nach der Bestimmung des fiir die vorliegende Arbeit am ehesten rele-
vanten Modells, das den Bezugsrahmen fiir die weiteren Ausfiihrungen
bildet, widmet sich Kapitel 3 den theoretischen Grundlagen der Kunden-
loyalitdt. Dabei wird auf die Verhaltens- und auf die Einstellungsdimen-
sion der Loyalitdt eingegangen. AnschliefRend widmet sich dieses Kapitel
intensiv dem Konstrukt Kundenzufriedenheit, das als mafRgeblicher Teil
der Einstellungsdimension der Loyalitét verstanden werden kann.

In Kapitel 4 wird das Forschungsfeld der Gemeinschaftsversorgungs-
gastronomie eingehend betrachtet und der Stand der Konsumenten-
verhaltensforschung in diesem Bereich dargestellt. Den Abschluss dieses
Kapitels bildet die Herleitung der zentralen Forschungsfragen dieser Ar-
beit aufgrund der in Kapitel 3 und 4 gewonnenen Erkenntnisse.

In Kapitel 5 werden, ausgehend von den Erkenntnissen der Literatur-
recherche, die zentralen Forschungshypothesen hergeleitet und in das
dieser Arbeit zugrundeliegende Forschungsmodell libergeleitet.

Kapitel 6 leitet den empirischen Teil dieser Arbeit ein und widmet sich
dem Aufbau und der Gestaltung der empirischen Untersuchung zur Uber-
priifung des Forschungsmodells.

Kapitel 7 beschreibt die im Rahmen der empirischen Erhebung ge-
zogene Stichprobe.

In Kapitel 8 findet die deskriptive Analyse der erhobenen Daten statt,
wodurch ein umfassendes, grundlegendes Verstindnis fiir die Auspragung
der zentralen Konstrukte des Forschungsmodells geschaffen wird.

Kapitel 9 widmet sich der Frage, durch welche Leistungsmerkmale
und -dimensionen das Gesamtzufriedenheitsurteil von GV-Gasten maf3-
geblich beeinflusst wird. Ebenfalls findet hier ein Vergleich der Ergebnisse
mehrerer Verfahren zur indirekten Ermittlung der Merkmalswichtigkeiten
in Bezug auf die Bildung des Gesamtzufriedenheitsurteils statt.

In Kapitel 10 erfolgt die Uberpriifung des formulierten Forschungsmo-
dells anhand von Strukturgleichungsmodellen nach dem PLS-Ansatz.
Nach einer detaillierten Einfithrung in die theoretischen Grundlagen der
PLS-Pfadmodellierung werden die Ergebnisse dieses Analyseverfahrens
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dargestellt. Darauf aufbauend erfolgt in diesem Abschnitt die Uberprii-
fung der zentralen Forschungshypothesen.

Den Abschluss bildet Kapitel 11, in dem die Bedeutung der im Rahmen
dieser Arbeit gewonnenen Erkenntnisse in Bezug auf die zentralen For-
schungsfragen dargestellt wird. Ebenfalls erfolgt die kritische Wiirdigung
der Ergebnisse und die Zusammenfassung der Forschungserkenntnisse aus
praktischer Sicht.
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2. Modelle zur Erkldarung des
Konsumentenverhaltens

Obwohl der Fokus dieser Arbeit auf der Entstehung und den Auswirkun-
gen von Kundenzufriedenheit liegt und deshalb der Nachkaufphase grofie
Aufmerksamkeit gewidmet wird, ist das Verstindnis des gesamten Kauf-
prozesses eine notwendige Voraussetzung fiir die effektive Behandlung
der Problemstellung. Deshalb wird im Folgenden zunachst niher auf Mo-
delle zur Erklirung des Kundenverhaltens unter Beriicksichtigung der
Vor- und Nachkaufphase eingegangen.

In der Konsumentenverhaltensforschung wird davon ausgegangen,
dass der Kaufentscheidungsprozess eines Konsumenten wie folgt aufge-
baut ist:

Problem- N Informations Alternativen- N “ R Nachkaufbewertung
erkenntnis -suche bewertung und -verhalten
A A A ;

UexsensanonnonnenotusoneEn H H H

Abb. 1: Konsumentenentscheidungsprozess (SHETH, MITTAL, NEWMAN 1999, S.
520)

Demnach beginnt ein Konsument nach Feststellung eines Mangel-
gefiihls beziehungsweise eines Bediirfnisses den Prozess der Informations-
suche, um das festgestellte Problem zu l6sen. Nach der Informationssuche
werden alle dem Konsumenten bekannten beziehungsweise verfiigbaren
Alternativen auf ihre Eignung zur Problemlosung bewertet, worauf letzt-
lich der Kauf der als am besten empfundenen Variante folgt. Nach dem
Kauf bewertet der Konsument die Zufriedenheit mit der gewadhlten Alter-
native, wodurch sein zukiinftiges Verhalten mafigeblich beeinflusst wird.

Zur theoretischen Beschreibung derartiger Vorginge werden in der
Konsumentenverhaltensforschung haufig Stimulus-Organism-Response-
Modelle (SOR-Modelle) herangezogen. Diese gehen davon aus, dass be-
obachtbare Reize aus der Umwelt einer Person in dieser intrapersonelle,
nicht direkt beobachtbare Vorginge auslosen. Als Folge dieser latenten
Vorginge reagiert die Person mit einem beobachtbaren Verhalten. (siehe
etwa FOSCHT, SWOBODA 2005, S. 30; SCHWEIGER, SCHRATTEN-
ECKER 2005, S. 20) Detaillierten Aufschluss iiber diese Vorgange liefern
sogenannte Totalmodelle, die versuchen, alle relevanten Aspekte des Kon-
sumentenverhaltens zu beriicksichtigen.
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2.1. Totalmodelle zur Erkldarung des
Konsumentenverhaltens

Ein haufig zitiertes Totalmodell stammt von BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL (2001), das in der folgenden Abbildung dargestellt wird:

Need "
Recognition
¥
Internal
v

q Evaluation
Comprehension

' Memory

Externe Retention
Suche

Stimuli

Abb. 2:  Schematische Darstellung eines Totalmodells (adaptiert nach BLACKWELL,

MINIARD, ENGEL 2001, S. 83)

Wie aus dieser Abbildung hervorgeht, umfasst dieses Modell die ein-

gangs beschriebenen Kaufphasen und beriicksichtigt dariiber hinaus auch
die folgenden Einflussfaktoren:

Tab. 1: Einflussfaktoren auf den Entscheidungsprozess (BLACKWELL, MINIARD,
ENGEL 2004, S. 83)

FRSR L e

Umwelteinfliisse | Kultur, soziale Schicht, Problemerkennung,
Familie, Situation Informationssuche

Individuelle Einkommen, Motive, Problemerkennung,

Charakteristika Involvement, Einstellung, Wissen, |Informationssuche, Kauf,
Personlichkeit, Lebensstil Nutzung
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Dieses Totalmodell ist vor allem zur Erklirung komplexer, extensiver
Kaufentscheidungen geeignet. Durch Uberspringen oder Modifikation
einzelner Phasen und Konstrukte ist es anhand dieses Modells prinzipiell
auch maoglich, limitierte oder habitualisierte Kaufentscheidungen zu er-
kldren.

Ein weiteres hdufig zitiertes Totalmodell stammt von HOWARD und
SHETH (1969, zitiert in: FOSCHT, SWOBODA 2005, S. 26). Es richtet sich
in seinem Aufbau nach dem SOR-Schema, wobei die unterschiedlichen
Kaufverhaltensformen je nach den in das Modell aufgenommenen Variab-
len abgebildet werden kénnen. Das Modell ldsst sich grob wie folgt be-
schreiben:

Tab. 2:  Kaufentscheidungsmodell nach Howard und Sheth (HOWARD, SHETH 1969,

S. 30, zitiert in FOSCHT, SWOBODA 2005, S. 26)
Inputvariablen Wahrnehmungs- Lernkonstrukte | Outputvariablen

. konstrukte L 0l

Qualitat, Preis, Suchverhalten, Aufmerk- |Motive, Grad der Kaufabsicht,

Service, samkeit, Stimulus- Sicherheit, Kauf,

Verfiigbarkeit, mehrdeutigkeit, Einstellung, Ent- Einstellung,

Eigenart, Einfliisse | Wahrnehmungs- scheidungskriterien, | Marken-

des sozialen verzerrung Markenkenntnis, kenntnis,

Umfelds Zufriedenheit Aufmerksamkeit

Die Inputvariablen umfassen die Marketingaktivititen der Anbieter
sowie die Einfliisse des sozialen Umfelds eines Konsumenten. Diese Ein-
fliisse und Informationen werden vom Konsumenten selektiv aufgenom-
men, was im Modell iiber die Wahrnehmungskonstrukte dargestellt wird.
Eng damit verbunden sind sogenannte Lernkonstrukte, mit deren Hilfe
der Konsument seine Markenauswabhl trifft. Ausgehend von der Marken-
auswahl erfolgen der Kauf und die Einstellungsbildung gegeniiber dieser
Marke, was im Modell durch die Outputvariablen dargestellt wird. Stellt
der Kauf den Konsumenten zufrieden, steigt unter anderem die empfun-
dene Sicherheit, wodurch die Kaufabsicht positiv beeinflusst wird. Auch
stabilisiert sich in diesem Fall die Einstellung gegeniiber der Marke. Ande-
re exogene Einfliisse, wie etwa die Wichtigkeit des Kaufes, die finanzielle
Situation, die kulturelle Situation, zeitlicher Druck oder die Personlich-
keitsmerkmale des Konsumenten flief}en hingegen nur indirekt in das Sys-
tem ein. (SHETH, MITTAL, NEWMAN 1999, S. 554)

Obgleich derartige Totalmodelle aufgrund der Beriicksichtigung einer
Vielzahl von Phasen, Konstrukten und Einflussfaktoren grofien Beitrag zur
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Erklarung des Konsumentenverhaltens leisten, sind gewisse Kritikpunkte
an diesen Modellen zu beriicksichtigen. So widmen sich Totalmodelle
hauptséchlich der Erklirung extensiver Kaufentscheidungen. Weiters setzt
die empirische Uberpriifung dieser Modelle einen duRerst hohen Datenbe-
schaffungsaufwand voraus, weshalb eine valide Erklirung des Konsumen-
tenverhaltens unter Beriicksichtigung aller Einflussgréflen und Kaufent-
scheidungsformen einer Person unrealistisch erscheint. (TROMMSDORFF
2004, S. 29f; SCHWEIGER, SCHRATTENECKER 2005, S. 23)

Deshalb werden Totalmodelle eher als didaktisch wertvolle Gliederun-
gen zur Veranschaulichung des Konsumentenverhaltens betrachtet. Fiir
situationsspezifische Erklirungen des Konsumentenverhaltens werden
hingegen eher Partialmodelle herangezogen. (FOSCHT, SWOBODA 2005,
S. 28)

Da sich diese Modelle auf bestimmte Kaufentscheidungstypen kon-
zentrieren, die vor allem anhand des vorliegenden Involvementgrades un-
terschieden werden kénnen, wird an dieser Stelle zundchst niher auf diese
unterschiedlichen Entscheidungstypologien eingegangen.

2.2. Involvement als Determinante des
Konsumentenverhaltens
Unter Involvement versteht man ,das Engagement, mit dem sich jemand
einem Gegenstand oder einer Aktivitit widmet“ (KROEBER-RIEL, ESCH
2000, S. 133). Es kann als Maf fiir die personliche Bedeutung, die jemand
einem Produkt beziehungsweise einer Sache in einer bestimmten Situati-
on beimisst, verstanden werden. (TROMMSDORFF 2004, S. 56)
Botschaft

Involvement
Situation

Abb. 3: Involvementmodell (eigene Darstellung in Anlehnung an TROMMSDORFF
2004, S. 58)

Informations-
aufnahme

informations-
verarbeitung

informations-
speicherung
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Wie die obige Darstellung verdeutlicht, hdngt die Stirke des Involve-
ments unter anderem von der jeweiligen Person, dem Produkt, dem
Kommunikationsmedium, der iibermittelten Botschaft und der jeweiligen
Situation ab. Die Starke des Involvements hat groflen Einfluss auf die In-
tensitdt der Informationssuche, -verarbeitung und -speicherung einer Per-
son in Bezug auf das jeweilige Objekt. (SCHWEIGER, SCHRATTENECKER
2005, S. 32; TROMMSDORFF 2004, S. 56)

Die Faktoren, die bestimmend auf den Grad des Involvements wirken,
kénnen wie folgt beschrieben werden: (TROMMSDORFF 2004, S. 58ff)

Tab. 3: Einflussfaktoren auf den Grad des Involvements (TROMMSDORFF 2004, S.

58()

Faktor

Beschreibung

Botschaft des
Mediums

Die von einem Medium {ibermittelte Botschaft beeinflusst das
Involvement. Die Zuwendung zu Werbebotschaften hangt nicht
alleine von produktspezifischen Eigenschaften ab, sondern bei-
spielsweise auch vom Unterhaltungswert und der Aussage einer
Werbemafinahme. Sachliche Aussagen iiber ein Produkt spre-
chen dabei hochinvolvierte Personen an, Botschaften mit Unter-
haltungswert sprechen eher gering involvierte Personen an.

Kommunikations-
medium

Die Hohe des Involvements wird auch vom Kommunikations-
medium beeinflusst. So sprechen TV, Radio und Plakate eher
Personen mit geringem Involvement an, wohingegen Print-
medien eher Personen mit hohem Involvement ansprechen. Per-
sonen mit hohem Involvement haben auch grofieren Bedarf an
personlicher Kommunikation, wie etwa nach unabhangiger Bera-
tung oder nach Erfahrungsaustausch mit Freunden und Bekann-
ten.

Person

Durch ihre unterschiedlichen Eigenschaften und Vorlieben kon-
nen verschiedene Personen in der gleichen Situation unter-
schiedlich stark involviert sein. Das Involvement einer Person ist
dabei umso héher, je stirker ein Objekt deren persénliche Eigen-
schaften und Vorlieben anspricht.

Produkt

Das bei einer Person ausgeldste Involvement hangt mafigeblich
vom wahrgenommenen Kosten-Nutzen-Verhdltnis ab. Produkte,
die von einer Person mit groRem subjektiven Nutzen und hohen
subjektiven Kosten verbunden werden, losen hohes Involvement
aus. Der Grad an Involvement ist hingegen sehr gering, wenn
eine Person Kosten und Nutzen eines Produktes sehr gering ein-
schitzt.
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Faktor _ Beschreibung

Situation und Das Involvement einer Person variiert nach deren aktueller psy-

Umwelteinfliisse | chischer Verfassung und wird ebenfalls durch Einfliisse aus deren
Umwelt beeinflusst. Auch die zeitliche Ndhe der Entscheidungs-
situation beeinflusst den Involvementgrad deutlich. So kann bei
risikoreichen, wichtigen Kaufentscheidungen das Involvement
zundchst gering sein, wenn die Person den Entscheidungsprozess
noch als ,weit weg" empfindet. Erst kurz vor der eigentlichen
Kaufentscheidung steigt das Involvement auf ein deutlich héhe-
res Niveau an, um nach dem Kauf wieder auf niedrigeres Niveau
abzufallen.

hohes Involvement geringes Involvement

Ziel: optimale Problemlésung Ziel: minimaler Problemlésungsaufwand

aktive Informationssuche passive Informationssuche

aktive Auseinandersetzung mit dem Pro- |passive Auseinandersetzung mit dem

dukt oder der Dienstleistung Produkt oder der Dienstleistung

hohe Verarbeitungstiefe geringe Verarbeitungstiefe

Berticksichtigung vieler Merkmale Konzentration auf wenige Merkmale

geringe Anzahl akzeptabler Alternativen  |hohe Anzahl akzeptabler Alternativen

vor dem Kauf

vergleichende Bewertung der Alternativen |bestenfalls vergleichende Bewertung

nach dem Kauf

stark verankerte, intensive Einstellung gering verankerte, flache Einstellung

Uberzeugung schafft Markentreue Gewohnheit schafft Markentreue

Auf Basis des Involvementgrades kann grundsitzlich zwischen den
folgenden vier Kaufentscheidungstypologien unterschieden werden:
(FOSCHT, SWOBODA 2007, S. 149ff; SCHWEIGER, SCHRATTENECKER
2005, S. 34ff; KROEBER-RIEL, WEINBERG 2003, S. 366ff)

+ Extensive Kaufentscheidungsmuster beziehen sich auf komplexe, dem
Kaufer bislang zumeist unbekannte Kaufsituationen. Diese zeichnen
sich durch hohe kognitive Beteiligung und hohen Informationsbedarf
des Kaufers aus. Der Kaufer verfiigt nur tiber geringe Vorkenntnisse mit
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dem Produkt beziehungsweise der Dienstleistung und benétigt viel Zeit
zur Entscheidungsfindung. Auch weist der Kiufer eine hohe Aversion
gegeniiber potentiellen Fehlkidufen auf. Zur Informationsbeschaffung
werden haufig externe Informationsquellen, wie Werbung, Verkaufsbe-
ratung, Empfehlungen von Freunden und Bekannten sowie Informatio-
nen von neutralen Quellen, wie etwa Warentesturteile, herangezogen.
Haiufig lernt der Kdufer erst wahrend des Entscheidungsfindungspro-
zesses was er konkret will und wie er dieses Ziel am besten erreichen
kann. Haufig wird zur Entscheidungsfindung eine Kosten-Nutzen-
Analyse durchgefiihrt.

Im Falle limitierter Kaufentscheidungen verfiigt der Konsument bereits
tiber Erfahrung mit dem Produkt beziehungsweise der Dienstleistung
und beriicksichtigt nur noch einen Teil der ihm bekannten Angebots-
alternativen. Es liegt hohe kognitive Beteiligung vor. Da der Konsument
bereits iiber Entscheidungskriterien verfiigt, beendet er den Entschei-
dungsprozess zumeist, sobald eine seinen Vo