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Geleitwort

Zentraler Gegenstand der Konsumentenverhaltensforschung ist die Frage, warum
Konsumenten ein Produkt kaufen oder warum sie dies nicht tun. Die Beriicksich-
tigung von Konstrukten aus anderen wissenschaftlichen Disziplinen, vor allem aus
der Psychologie bzw. Sozialpsychologie, haben wertvolle Erkenntnisse fiir die
Konsumentenverhaltensforschung geliefert. Die Autorin leistet einen Beitrag zum
Wissenstransfer aus der Psychologie in die Marketingwissenschaft, aber auch um-
gekehrt ergeben sich neue Einblicke in traditionelle Konstrukte der Psychologie.
Die Arbeit setzt sich mit zwei Forschungsfragen auseinander: Vor dem Kaufent-
schluss stellt sich die Frage, was Konsumenten die Entscheidung, etwas zu kau-
fen, erschwert bzw. unter Umstinden eine positive Entscheidung ganz verhindert.
Die zweite Frage beschiftigt sich mit der Zeit nach einem Kauf. Aus Marketing-
sicht ist damit das Ziel verbunden, beim Konsumenten positive Gefiihle zu ge-
wihrleisten. Mit der praktischen Bedeutung des Relationship-Marketing ist die
Nachkaufphase als Forschungsgegenstand aktualisiert worden. Diese beiden Fra-
gestellungen haben insofern eine Gemeinsamkeit, als in beiden Fillen Unsicher-
heit beim Konsumenten ein wichtiger Faktor ist. Entlang der Zeitachse durchleben
Konsumenten unterschiedliche Befindlichkeiten. Zur Erklidrung bieten sich Kon-
strukte wie das wahrgenommene Risiko vor dem Kauf und Kognitive Dissonanz,
Zufriedenheit und Loyalitdt nach dem Kauf an. Gemeinsam ist diesen Konstruk-
ten die motivationale und emotionale Verarbeitung von Erlebnissen bzw. Be-
wusstseinsinhalten und die Abhéngigkeit vom Zeitpunkt der Betrachtung bzw. die
Verinderbarkeit von Einschitzungen und Verhaltensneigung. Aus diesem Grund
wiihlt die Verfasserin mit der longitudinalen Tagebuchmethode einen Ansatz des
Realexperiments, der Konstrukte entlang der Zeitachse fiir Kaufentscheidungen
und -erlebnisse priift. Die Ergebnisse sind mehrfach wertvoll: Einerseits wird ein
Beitrag zur Methodenforschung geleistet. Andererseits werden erstaunliche Ge-
meinsamkeiten von Konstrukten des Konsumentenverhaltens, die mit unterschied-
licher Bezeichnung in der Kaufverhaltensforschung behandelt werden, sichtbar.
SchlieBlich liefert die Arbeit wichtige empirische Grundlagen fiir Beratungsge-
sprich, Kundenbetreuung und Beschwerdemanagement. Da die vielfach gegebene
Beweglichkeit und Dynamik des Kundenverhaltens an Bedeutung gewinnt, wer-
den Impulse fiir weitere Forschungsarbeiten zu zeit- und situationsabhiingigen
Konstrukten des Konsumentenverhaltens gegeben.

Fritz Scheuch
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Vorwort

Im Zentrum der vorliegenden Dissertation steht das Konstrukt der Kognitiven
Dissonanz. Die erstmaligen sozialpsychologischen Publikationen zur Kognitiven
Dissonanz durch Leon Festinger in den spéten 1950er Jahren haben bis in die
1970er Jahre zu einem Forschungsschwerpunkt in der Marketingforschung ge-
fithrt. In den Jahren danach ist das Interesse etwas abgeflaut, erst in den spiten
1990er Jahren kann ein wiedererwachtes Interesse der Marketingwissenschaft an
der Dissonanztheorie beobachtet werden. Vordergriindig verfolgte Ziele der empi-
rischen Dissertation sind die Wiederbelebung der Dissonanztheorie im Marketing,
die Exploration einer breiteren Anwendbarkeit der Dissonanztheorie im gesamten
Entscheidungsprozess sowie ein Beitrag zur Losung von methodischen Problemen
der Dissonanzmessung durch eine Léngsschnittsbetrachtung der zentralen Kon-
strukte (Risiko, Dissonanz, Zufriedenheit) in Form einer sowohl quantitativ als
auch qualitativ konzipierten Tagebuchstudie. Basierend auf der gesichteten Litera-
tur sowie auf den Erkenntnissen quantitativer und qualitativer Vorstudien wurde
als Bezugsobjekt fiir die Tagebuchstudie die Reiseentscheidung gewihit. Im
Rahmen der Datenanalyse liegt der Kernfokus einerseits auf der Untersuchung
struktureller Veridnderungen der zentralen Konstrukte im Zeitverlauf sowie auf der
Abbildung aggregierter sowie individueller Konstruktverldufe und Konstruktzu-
sammenhinge und andererseits auf der Untersuchung Dissonanz erkldrender Va-
riablen wie u.a. Involvement, Selbstvertrauen und Preference for Consistency. Die
Ergebnisse der empirischen Datenanalyse dienen sowohl als Basis fiir wissen-
schaftliche Schlussfolgerungen die Dissonanzforschung betreffend als auch fiir
Implikationen fiir die Marketingpraxis im Allgemeinen und fiir konkrete Hand-
lungsempfehlungen fiir die Reisebranche im Speziellen.

An dieser Stelle mochte ich mich herzlich bei all jenen Personen bedanken, die
mich durch Ihre Unterstiitzung, sei es durch die Mitwirkung an gemeinsamen For-
schungsprojekten oder durch umfangreichen fachlichen Diskurs, auf meinem Weg
zur Erstellung dieses wissenschaftlichen Projektes begleitet haben. Besonders
hervorheben mochte ich dabei: meine beiden Dissertationsbetreuer 0.Univ.-Prof.
Dkfm. Dr. Fritz Scheuch (Wirtschaftsuniversitit Wien, Institut fiir Marketing-
Management) und Univ.-Prof. Dr. Wemer Herkner (Universitdt Wien, Fakultat
fiir Psychologie), meine Kolleginnen und Kollegen am Institut fiir Marketing-
Management, allen voran Thomas Salzberger und Claudia Klausegger, sowie
Harald Schuster, Martin Schiitz und Milena Sekulic.

Besonders herzlich bedanken mo6chte ich mich bei meiner Familie, die mich in
allen Phasen dieses Projektes unterstiitzt hat.

Monika Koller
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KONZEPTIONELLER TEIL

1 Einleitung
1.1 Problemstellung

Die Theorie der Kognitiven Dissonanz kommt urspriinglich aus der Sozialpsycho-
logie. Der Sozialpsychologe Leon Festinger legte mit seinen Experimenten Ende
der 50-iger Jahre des vergangenen Jahrhunderts (sieche dazu Festinger, 1957;
Festinger, 1964) den Grundstein fiir ein bis zum heutigen Tag andauerndes Inte-
resse am psychologischen Konstrukt der Kognitiven Dissonanz.

Im Sinne der Ursprungsfassung der Theorie kann Kognitive Dissonanz als ein
psychologisch unangenehmer Zustand beschrieben werden, welcher durch die
Existenz von zwei dissonanten bzw. nicht zusammenpassenden Verbindungen zwi-
schen kognitiven Elementen entsteht. Als kognitive Elemente konnen dabei sowohl
Wissen, Meinung, Vorstellung iiber die Umwelt, iiber sich selbst oder iiber sein
eigenes Verhalten sein. Die Existenz von Dissonanz fithrt zu Bemiihungen zur Re-
duktion von Dissonanz und zum Vermeiden von Zunahme von Dissonanz
(zusammengefasst aus Festinger, 1957).

Das Forschungsinteresse erstreckt sich seither auch interdisziplinir, besonders
stark vertreten ist das Konstrukt der Kognitiven Dissonanz, oder vielmehr jenes
der so genannten Nachkaufsdissonanz', in der Marketingforschung. In dieser Dis-
ziplin hatte die Dissonanzforschung ihre Hochbliite in den 60-iger und 70-iger
Jahren des vergangenen Jahrhunderts. So ortete u.a. Engel im Jahr 1963 den Be-
darf, mehr iiber ,,[...] psychological consequences of buying decisions* und ,,
iiber ,,[...] the consumer’s reactions and behavior once he has made his decision*
(Engel, 1963, S. 55) herauszufinden und widmete sich der Thematik von Kogniti-
ver Dissonanz im Rahmen von Automobilkédufen (siehe dazu Engel, 1963; Engel,
1965). Als weitere Arbeiten zur Kognitiven Dissonanz im Marketingkontext sind
fiir diesen Zeitraum auch beispielsweise jene von Straits (1964), Bell (1967), Hol-
loway (1967), Kaish (1967), Oshikawa (1969 und 1972), Hunt (1970), Hawkins
(1972) und Menasco/Hawkins (1978) zu nennen (sieche dazu Straits, 1964; Bell,
1967; Holloway, 1967; Kaish, 1967; Oshikawa, 1969; Hunt, 1970; Hawkins,

' Der Begriff der Nachkaufsdissonanz spiegelt die Anwendung der Kognitiven Dissonanz im Feld
der Konsumentenverhaltensforschung wider, wo der Zustand nach einer getroffenen Kaufent-
scheidung oft als Nachkaufsdissonanz bezeichnet wird. Diese Begriffsverwendung impliziert
jedoch die ausschlieBliche Begrenzung des Dissonanz-Phinomens auf die Zeit nach einer ge-
troffenen Kaufentscheidung. Auf die synonyme Verwendung der unterschiedlichen Begrifflich-
keiten wie Dissonanz, Kognitive Dissonanz, Dissonanzkonstrukt, Konstrukt der Kognitiven
Dissonanz soll im Rahmen des Kapitels 2.2 der vorliegenden Arbeit ausfiihrlich Bezug genom-
men werden.
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1972; Oshikawa, 1972; Menasco/Hawkins, 1978)2. Seit den spaten 70-iger und
frithen 80-iger Jahren des vergangenen Jahrhunderts ist die Anzahl der Arbeiten
zur Kognitiven Dissonanz in der Konsumentenverhaltensforschung jedoch zu-
riickgegangen. Konsumentenverhaltensforscher wandten sich vermehrt anderen
Nachkaufsphdnomenen wie z.B. satisfaction/dissatisfaction, complaint behaviour
oder negative word-of-mouth (vgl. Montgomery/Barnes, 1993, S. 204) zu. Im
Zuge dieses allgemeinen Interessensriickgangs an der Dissonanztheorie im Mar-
ketingkontext nahmen auch die Publikationen zur Messung des Dissonanzkon-
struktes® deutlich ab.

Es ist kritisch anzumerken, dass sich in der Literatur im Vergleich zu anderen
bedeutsamen Konstrukten, wie wahrgenommene Qualitdt, Zufriedenheit, Kun-
denbindung und dergleichen, nur wenige aktuelle empirische Untersuchungen zur
Kognitiven Dissonanz finden lassen. Die Griinde dafiir sind vielfiltig. Zum einen
wird Dissonanz falschlicherweise - wie die vorliegende Arbeit zeigt - hiufig nur
als fliichtige Erscheinung angesehen, der aus praktischer Marketingsicht keine
oder nur geringe Relevanz beigemessen wird. Zum anderen ist die Messung der
Kognitiven Dissonanz methodisch sehr aufwendig (Festinger, 1957; Kurz, 1984a)
und die Durchfiihrung der Datenerhebung sehr schwierig.

1.1.1 Die Messproblematik

Seit ihrer Einfiihrung durch Leon Festinger im Jahre 1957 gab es in den verschie-
denen wissenschaftlichen Disziplinen zahlreiche Ansédtze und Methoden, um
Kognitive Dissonanz zu messen. In der Sozialpsychologie wurde das Phinomen
der Kognitiven Dissonanz oftmals in experimental und nicht in ,,real world* Si-
tuationen untersucht (siehe dazu z.B. die urspriinglichen Experimente von Brehm,
1956; Festinger, 1957, Festinger, 1964; siche auch Anmerkungen dazu in Jones,
1985, S. 69ff.). Aus Sicht der Marketingforschung wurden diese Experimentalbe-
dingungen als kiinstlich, trivial und irrelevant fiir die Anwendung im Marketing-
kontext beschrieben, da normalerweise der Konsument in der Realitit nicht in
einer Situation gefangen ist, wo er zu einer Kaufentscheidung gezwungen wird
(vgl. Oshikawa, 1969, S. 49; vgl. Cohen/Goldberg, 1970, S. 316; vgl. Swee-
ney/Hausknecht/Soutar, 2000, S. 371). Neben experimentellen Messansitzen
wurde Kognitive Dissonanz im Konsumentenverhalten sowohl indirekt als auch
direkt gemessen (als Uberblick siehe z.B. Schuchard-Ficher, 1979; Kurz, 1984b:
Montgomery/Barnes, 1993; Hausknecht et al., 1998; Sweeney/Hausknecht/Soutar,

? Diese Aufzihlung erhebt keinesfalls Anspruch auf Vollstindigkeit. Es sollen lediglich einige

bedeutende Publikationen zur Theorie der Kognitiven Dissonanz in der frilhen Konsumenten-
verhaltensforschung (Zeitraum 1950 bis 1980) genannt werden. Eine ausfiihrlichere wenngleich
ebenfalls nicht erschopfende Aufstellung bisheriger Arbeiten zur Kognitiven Dissonanz in der
Marketingforschung findet sich in den Kapiteln 4.4 und 4.6.1.5 der vorliegenden Arbeit.
Zur Arbeitsdefinition des Dissonanzkonstruktes siche Kapitel 2.1.3 der vorliegenden Arbeit.
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2000). Im Vergleich zu anderen Konstrukten wie z.B. Zufriedenheit wurden bis-
her jedoch weitaus weniger Studien zur Messung von Kognitiver Dissonanz ver-
offentlicht, welche tatséchlich das Konstrukt an sich messen und nicht etwa wie in
den frithen Arbeiten zur Dissonanzforschung durch die Messung von Dissonanz-
reduktionsverhalten oder anderen Variablen wie generelle Angst (vgl. Montgome-
ry/Barnes, 1993, S. 205; vgl. Hausknecht et al., 1998, S. 120). Folglich Olivers
(1997) Appell: ,,One hopes that the construction, validation, and dissemination of
comprehensive dissonance scales will be forthcoming® (Oliver, 1997, S. 261), ist
es an der Zeit, verbesserte valide Messinstrumente fiir das Dissonanzkonstrukt im
Marketingkontext zu entwickeln. Festinger (1957) hat in seinen Ausfiihrungen zur
Dissonanz-Theorie die Messproblematik bereits angemerkt: ,,The conceptual
definitions of dissonance and consonance present some serious measurement dif-
ficulties* (Festinger, 1957, S. 15).

Generell fallen im Zuge der Dissonanzmessung folgende zwei Mingel besonders
auf: erstens, wie soeben erwihnt haben frilhe Arbeiten eher andere Phdnomene als
jenes der Dissonanz an sich gemessen, wie z.B. das Dissonanzreduktionsverhalten
(vgl. Hausknecht et al., 1998, S. 120) und zweitens, der Mangel an Longitudinal-
messungen des Dissonanzkonstruktes um Problembereichen wie etwa der Wahl
des richtigen Messzeitpunktes und den Entwicklungsverldufen der Dissonanz
Rechnung zu tragen. So sollte nach Oshikawa (1972) Dissonanz zum Zeitpunkt
ihres Entstehens, d.h. nach einer getroffenen Entscheidung, aber bevor Dissonanz-
reduktionsmaBnahmen gesetzt werden, gemessen werden (vgl. Oshikawa, 1972,
S. 48). Geht man davon aus, dass das Phinomen der Dissonanz ein veridnderliches
ist, welches iiber einen lingeren Zeitraum im Entscheidungsprozess andauern
kann, wird die Herausforderung, den richtigen Messzeitpunkt zu finden, noch ver-
stdrkt.

1.1.2 Die Problematik ,,Cognitive Dissonance, a phase-out model?

Trotz der Tendenz, anderen Theorien und Konstrukten welche das Nachentschei-
dungsverhalten zu beschreiben versuchen, in der aktuellen Forschung den Vorzug
zu geben, ergeben sich aus einer detaillierten Literaturrecherche einige starke Ar-
gumente, das Konstrukt der Kognitiven Dissonanz im Rahmen von individuellen
Kaufentscheidungen wieder verstirkt zu beleuchten. Hier schlieBt sich die Autorin
der vorliegenden Arbeit Sweeney/Hausknecht/Soutar (2000) an, welche sich wie-
derum Oliver (1997) mit der folgenden AuBerung anschlieBen: ,,We agree with
Oliver (1997) that this reduction in interest was both inexplicable and unfortunate.
The concept needs to be further delineated and the relationships between cognitive
dissonance and other postpurchase constructs, such as consumer satisfaction and
attributions, need to be investigated.” (Sweeney/Hausknecht/Soutar, 2000, S.
370).
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Weiters ergeben sich aus der Literatur folgende Griinde fiir ein ,,Revival* der
Theorie der Kognitiven Dissonanz in der Konsumentenverhaltensforschung:

Erstens, die Theorie der Kognitiven Dissonanz hat diszipliniibergreifend seit ihrer
Einfiihrung Dekaden der kritischen Diskussion ihrer selbst erfahren, jedoch auch
Weiterentwicklungen erlebt und ausgeweitete Anwendungsfelder gefunden (fiir
einen Uberblick dazu siche Harmon-Jones/Mills, 1999a). Cummings/Venkatesan
(1976) kamen nach einem Review von 23 Studien zur Kognitiven Dissonanz in
der Konsumentenverhaltensforschung zu folgendem Ergebnis: ,,Because of the
methodological and conceptual limitations of the studies, it is difficult to make a
definite statement of the applicability of dissonance theory to consumer behavior.
Certainly none of the findings in this literature have presented a major challenge
to the validity of the theory, because of the methodological problems involved.
[...] But it should be noted that the evidence in favor of the applicability of disso-
nance theory is more voluminous and somewhat more substantial than the evi-
dence against.“ (Cummings/Venkatesan, 1976, S. 305).

Zweitens, in der Psychologie und anderen Disziplinen ist das Phinomen Kogniti-
ve Dissonanz noch immer ein zentrales Thema, zwischen 1983 und 1993, in einer
Zeit, wo sich die Konsumentenverhaltensforschung anderen Nachkaufsphinome-
nen zuwandte, erschienen dort rund 275 Zeitschriftenartikel (vgl. Montgome-
ry/Barnes, 1993, S. 205). In der Marketingforschung wurden erst wieder ab Mitte
der 90-iger Jahre des vergangenen Jahrhunderts vermehrt einige Arbeiten zur
Entwicklung von validen Messinstrumenten fiir das Dissonanz-Konstrukt verof-
fentlicht (siche dazu z.B. Montgomery/Barnes, 1993; Sweeney/Soutar/Johnson,
1996; Hausknecht et al, 1998; Sweeney/Hausknecht/Soutar, 2000; Sou-
tar/Sweeney, 2003). Die vorliegende Arbeit schliet sich diesen Ansétzen an und
soll die Entwicklung, die Forschung im Bereich der Dissonanzmessung zu berei-
chern, fortfilhren. Dazu jedoch mehr im anschlieBenden Unterkapitel die Zielset-
zungen der vorliegenden Arbeit betreffend.

Drittens, complaint behaviour, negative word-of-mouth und Konsumenten die
aufhoren ein Produkt zu verwenden oder anderen von negativen Erlebnissen mit
diesem Produkt erzdhlen, kbnnen als wichtige Konsequenzen von Dissonanz ge-
sehen werden. Dissonanz kann der erste Schritt zur Unzufriedenheit mit der Kauf-
entscheidung sein (vgl. Montgomery/Barnes, 1993, S. 205).

Viertens, es gibt eine Reihe von Situationen und Anwendungsbereichen, wo das
Konstrukt der Kognitiven Dissonanz eine bedeutende Rolle spielen konnte, aber
bisher noch nicht als Einflussfaktor bedacht bzw. noch nicht detailliert untersucht
wurde (vgl. Cummings/Venkatesan, 1976, S. 306). Folglich der Literatur kann
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Dissonanz als Vorbote von Regret® und Regret als eine die Zufriedenheit> schmi-
lernde Kognition angesehen werden. Aus diesem Grunde empfiehlt es sich, bereits
vor dem Kauf dissonanzreduzierende MaBnahmen zu setzen (vgl. Oliver, 1997, S.
248).

1.1.3 Die Problematik ,,Cognitive Dissonance during the whole decision-
making process?*

Fiihrt man, basierend auf bisherig publizierten Erkenntnissen (siche dazu z.B.
Oliver, 1997; Tsiros/Mittal, 2000), diesen zuletzt formulierten Gedanken weiter,
so legt die offensichtlich herrschende Verbindung relevanter Konstrukte wie Dis-
sonanz, Regret und Zufriedenheit die Bemiihung nahe, die Erklarungskraft der
Theorie der Kognitiven Dissonanz in allen Phasen des Kaufentscheidungsprozes-
ses genauer zu untersuchen®. Dabei wird es moglich, die Entwicklungsverliufe
des Dissonanzkonstruktes abzubilden und dadurch wertvolle neue Information in
der Dissonanzforschung zu generieren. Folglich dem Ruf von Swee-
ney/Hausknecht/Soutar (2000): ,,The time is ripe for a review of dissonance, a
redefinition of the construct, and the development of an operational measure.”
(Sweeney/Hausknecht/Soutar, 2000, S. 370).

In der bisherigen Dissonanzforschung im Marketing waren es meist zwei Dinge,
die Keminteresse der Untersuchungen waren. Einerseits, welche Griinde fiihren
zur Entstehung von Dissonanz und andererseits, was kann der Konsument selbst
und vielmehr das unternehmensseitige Marketing dagegen tun (vgl. Oliver, 1997,
S. 250).

Basierend auf einem GroBteil bisheriger Forschung ist es typischerweise die Zeit
nach einer getroffenen Entscheidung, in welcher Konsumenten Dissonanz verspii-
ren. Folgt man jedoch Oliver (1997), ist es moglich, dass Dissonanz iiber den ge-
samten Entscheidungsprozess hindurch existent ist und niemals vollstindig ver-
schwindet (vgl. Oliver, 1997, S. 240f.). Aus diesem Grunde sollten die Existenz,
die Stirke und die Konsequenzen von Kognitiver Dissonanz in allen Phasen des
Entscheidungsprozesses untersucht werden (vgl. Sweeney/Hausknecht/Soutar,
2000, S. 383).

* Eine Definition von Regret als relevantes Konstrukt im Kaufentscheidungsprozess findet sich in
Kapitel 5.2.
* Eine Definition zum Konstrukt Zufriedenheit im Rahmen des Kaufentscheidungsprozesses
findet sich in Kapitel 5.3.
® Siehe Abbildung | fiir die einzelnen Phasen des Kaufentscheidungsprozesses.
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Nach Oliver (1997) gliedert sich der Entscheidungsprozess in vier Phasen, in die
Alpha, Beta, Gamma und Delta Phase (siche dazu Abbildung 1)’

Alpha Beta Gamma Delta
Postuse
Postpurchase,
.. Postdecision, Preuse
Predecision
Prepurchase

Decision (Choice) Purchase Use

Perceived Risk Dissonance, Regret Satisfaction

Abbildung 1: Phasen des Entscheidungsprozesses, modifiziert iibernommen von Oliver
1997, ergiinzt um eine literaturgestiitzte Reihung im Entscheidungsprozess relevanter
psychologischer Konstrukte (in Anlehnung an Oliver, 1997, S. 242)

Folglich der urspriinglichen Dissonanztheorie beginnt es mit Phase Beta und
Gamma ,,interessant zu werden”, basierend auf der Voraussetzung, eine Entschei-
dung getroffen zu haben. Hierbei liegt das Hauptaugenmerk auf der finalen Ent-
scheidung am Beginn der Phase Gamma. Nun stellt sich jedoch die Frage, welche
Rolle Dissonanz in den Phasen Alpha und Beta spielt. Laut Festinger handelt es
sich in der Phase vor einer Entscheidung nicht um Dissonanz sondern vielmehr
um einen Konflikt. Er geht davon aus, dass in der pre-decision Phase das Verhal-
ten der entscheidenden Person eher objektiv wenngleich ebenso bewertend ist,
jedoch der Bias nach der getroffenen Entscheidung, bei der Bewertung vermehrt
zugunsten der gewihliten Alternative zu handeln, in der pre-decision Phase fehlt
(vgl. Festinger, 1957, S. 39ff.; vgl. Festinger, 1964, S. 8ff.).

Oftmalig postulierte Hypothesen, je schwieriger die Entscheidung bzw. je stérker
der Konflikt vor der Entscheidung, desto stidrker die Dissonanz und das Disso-
nanzreduktionsverhalten nach der Entscheidung (vgl. Festinger, 1964, S. 6), geben
Anlass zu der Annahme, dass die beiden Phinomene eng miteinander verkniipft
sind und starke Ahnlichkeiten aufweisen. Rein den unangenehmen psychologi-
schen Zustand auf einem abstrakteren Niveau betrachtet, duBert sich der pre-
decision Konflikt in einer dhnlichen Art und Weise wie die unangenehmen psy-
chologischen Phinomene verursacht durch Kognitive Dissonanz. Dieser Uberle-

7 Nibheres hierzu siche Kapitel 3.3.1.
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gung folgend scheint es plausibel, diesen pre-decision Konflikt als eine besondere
Erscheinungsform von Dissonanz anzusehen.

In der Literatur herrscht bisher keine einheitliche Meinung dariiber, ob es nun eine
Form der pre-purchase dissonance® gibt oder zumindest eine Art Aquivalenz zu
anderen psychologischen Konstrukten im Entscheidungsprozess besteht (vgl.
Kurz, 1984a, S. 36; vgl. Walsh, 2002, S. 58ff.). Interessant ist jedoch, dass es sich
sowohl bei der Dissonanz, als auch beim wahrgenommenen Risiko und der Zu-
friedenheit um strukturell sehr dhnliche Konzepte handelt.

Kurz (1984a) fasst dies so zusammen: ,,Bauer selbst sieht als erster einen Konnex
zum Dissonanzkonzept und interpretiert das erlebte Risiko als eine Art ,,Vor-
kaufsdissonanz* und umgekehrt Dissonanz als eine Art ,,Nachentscheidungsrisi-
ko“. In der Folge verlief die Entwicklung dieser beiden Ansitze vollig getrennt
voneinander und es gab kaum theoretische Abhandlungen iiber Gemeinsamkeiten
und Zusammenhinge des Risiko- und Dissonanzkonzeptes, von empirischen Un-
tersuchungen ganz zu schweigen. [...]. Auffallend sind die stark divergierenden
Bezeichnungen ein- und derselben Phinomene: Psychische Konflikte vor Ent-
scheidungen werden als ,,pre decision conflict”, ,,anxiety about making a satisfac-
tory choice”, ,Vorkaufsdissonanz“, ,anticipated dissonance* (, antizipierte
Dissonanz*), ,,anticipated conflict bzw. als ,,perceived risk* bezeichnet; dhnlich
werden Konflikte nach Entscheidungen mit ,,post decisional regret", ,,cognitive
intrusion* und natiirlich ,,post decision dissonance umschrieben.” (Kurz, 1984a,
S. 36)°. Das wahrgenommene Risiko kann auch als kognitiver Konflikt (als
Vorkaufsdissonanz) interpretiert werden (siche dazu auch Hom-
burg/Becker/Hentschel, 2003, S. 101).

Mangels bisheriger empirischer Untersuchungen zu dieser Problematik bleibt die
offene Frage, ob es sich bei diesen psychologischen Konstrukten tatsdchlich um
zwei unterschiedliche und unverwandte Konstrukte handelt oder ob es sich hier
lediglich um die Verwendung unterschiedlicher Begriffe handelt und die eigentli-
che Form von Risiko und Dissonanz, umschrieben als ein vom Individuum als
unangenehm empfundener Spannungszustand mit motivationalem Charakter die-
sen Spannungszustand auf ein tolerierbares MaBl zu reduzieren, als gemeinsamer
Nenner der beiden Konstrukte angesehen werden kann. Der Zusammenhang der

® In weiterer Folge werden des ofteren Begriffe wie z.B. pre-decision dissonance, post-decision

dissonance oder pre-purchase dissonance, post-purchase dissonance in englischer Sprache ver-
wendet. Dies ist zum einen eine Erleichterung der Ausdrucksweise und zum anderen den engli-
schen Originalpublikationen entsprechend. Weiters ist anzumerken, dass die Begriffe pre-
decision dissonance und pre-purchase dissonance einerseits sowie post-decision dissonance und
post-purchase dissonance synonym verwendet werden.
Fiir die Primédrquellen zu den einzelnen von Kurz (1984a) zusammengefassten synonym ver-
wendeten Begriffe siehe Kurz 1984a, S. 101ff.
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Konstrukte ist durch die zeitliche Abfolge im Entscheidungsprozess auch kausal
zu interpretieren. Die Anwendbarkeit des Dissonanzkonstruktes in allen Phasen
des Entscheidungsprozesses gilt es empirisch zu priifen.

Die Argumentation von Oliver (1997) geht in die Richtung, Dissonanz auch be-
reits vor der endgiiltigen Kaufentscheidung zu orten: ,,Generally, the mutual
exclusivity of the desirable unique features will create a form of decision conflict,
similar to the difficulty involved in solving complex problems. At this stage,
however, no decision has been made, and no decision-related second thoughts are
encountered, as Alpha remains engrossed in the process of forming preferences
for one brand over the other. Interestingly, there may be some decision-related
tension evident here because the consumer has actually made a specific type of
decision, namely, to commit to making a decision!* (Oliver, 1997, S. 240).

Dieser Argumentationslinie folgend, wurde die enge Verbindung des Dissonanz-
konstruktes zu anderen psychologischen Konstrukten im Entscheidungsprozess
bereits mehrfach diskutiert. Nach Tsiros/Mittal (2000) sind sowohl Regret als
auch Zufriedenheit Ergebnisse eines Vergleichs. In ihrer Untersuchung haben sie
u.a. Folgendes herausgefunden: ,,This article shows that regret has a direct in-
fluence on repurchase intentions but only an indirect influence on complaint in-
tentions through satisfaction. These results are important, as they shed light on the
variability observed in the magnitude of the satisfaction-repurchase intention link
[...]. (Tsiros/Mittal, 2000, S.415). Folglich ihren Implications and Future Re-
search Directions ist es u.a. notwendig, weitere Untersuchungen zum Zusammen-
hang von Regret und Zufriedenheit durchzufithren: ,,For instance, the cognitive
mechanism by which regret influences satisfaction needs to be examined more
deeply. [...] Even more interesting is the possibility that regret can also influence
satisfaction with past events. This is especially important in the case of products
and services whose consumption unfolds over a period of time as a series of trans-
actions. When making cumulative judgments of satisfaction and intentions, con-
sumers may recall the level of performance they have experienced during past
transactions. Even such retrospective evaluations can be influenced by regret.*
(Tsiros/Mittal, 2000, S. 415).

Nach Zeelenberg (1996) definiert sich Regret als ,,a negative, cognitively deter-
mined emotion that we experience when realizing or imagining that our present
situation would have been better, had we acted differently.* (Zeelenberg, 1996,
zitiert nach Tsiros/Mittal, 2000, S. 402). Hier fillt abermals die Ahnlichkeit zum
Dissonanzkonstrukt auf. Folglich zahlreicher Definitionsansitze von Dissonanz,
einschlieBlich jener von Festinger 1957, umfasst Kognitive Dissonanz ebenfalls
kognitive sowie emotionale Aspekte (vgl. Soutar/Sweeney, 2003, S. 228).
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Folglich ihrer Definitionsansitze' sind die im Entscheidungsprozess relevanten
Konstrukte wie wahrgenommenes Risiko (perceived risk), Kognitive Dissonanz,
Regret und Zufriedenheit (satisfaction) als unterschiedliche Konstrukte anzusehen
und jeweils einzelnen Phasen zuzuordnen (siehe Abbildung 1). Wenn in der Pra-
xis versucht wird, den psychologischen Zustand eines Konsumenten wiihrend sei-
nes Entscheidungsprozesses zu analysieren um Handlungsempfehlungen fiir das
Marketing ableiten zu kénnen, ist es jedoch sehr schwierig zu unterscheiden, um
welche Definition welcher Konstrukte es sich handelt. Hier ist es wichtiger,
grundsiitzlich einen vom Konsumenten als unangenehm empfundenen Zustand als
solchen zu erkennen, seine Entwicklung zu beobachten und MaBinahmen zur Be-
seitigung oder sogar ganzlichen Vermeidung zu setzen. Hierbei ist ein Verstind-
nis dieses, als unangenehm empfundenen Zustandes im Sinne der Dissonanztheo-
rie, hilfreich. Versteht man Kognitive Dissonanz als ,,psychologisch unangeneh-
men Aktivierungszustand mit motivationalem Charakter”, so kénnen andere Phi-
nomene wie z.B. wahrgenommenes Risiko als eine Art Interpretation von Kogni-
tiver Dissonanz verstanden werden. Hierzu ist es notwendig, umfassendere empi-
rische Untersuchungen des Dissonanzkonstruktes durchzufithren und die struktu-
rellen Eigenschaften des Konstruktes in allen Phasen des Entscheidungsprozesses
zu untersuchen.

“The thesis will empirically address these issues and reassess the interrelation-
ships of the constructs that have been proposed to explain the process of decision-
making and its consequences. From a theoretical point of view, cognitive disso-
nance might qualify for a more parsimonious framework in this respect.” (Koller,
2005, S. 4).

1.2 Zielsetzung

Die vorliegende Dissertation versucht zum einen einen Beitrag zur Marketingfor-
schung und zum anderen einen Beitrag zur Erkenntnis fiir die Marketingpraxis zu
leisten. Das eine lasst sich und soll sich auch nicht trennscharf vom anderen ab-
grenzen. Oder mit den Worten Parasuramans (1982) gesprochen: ,the raison
d’étre for any marketing theory is its potential application in marketing practice.
(Parasuraman, 1982, S. 78, zitiert nach Razzaque, 1998, S. 8).

In der Folge wird eine strukturierte Darstellung der Zielsetzungen der vorliegen-
den Forschungsarbeit gegeben.

'® Siehe dazu Kapitel 4 und 5 der vorliegenden Arbeit.
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1.2.1 Wissenschaftliche Zielsetzung

Die iibergeordnete wissenschaftliche Zielsetzung dieser Arbeit ist es, einen Bei-
trag zur scientific knowledge der Marketingforschung'' zu leisten. Bei den theore-
tischen Zielsetzungen dieser Arbeit handelt es sich um Erkenntnisbereiche welche
der Grundlagenforschung in Bezug auf die Messproblematik des Dissonanzkon-
struktes zuzuordnen sind.

Im Rahmen dieser Arbeit werden sowohl theoretische als auch empirische Ziel-
setzungen verfolgt. Unter theoretischen Zielsetzungen werden die Ziele subsu-
miert, zu deren Erreichen all jene Inhalte der Arbeit, die durch Sichtung und kriti-
sches Zusammenfiihren bereits existierender Erkenntnisse aus der relevanten
state-of-the-art Literatur bedeutsam sind. In der Marketingwissenschaft gibt es
zahlreiche Bereiche, die von einem weiteren theoretischen Beitrag profitieren
konnen.

Tomczak (1992) fasst dies folgendermaBen zusammen: ,,.Die Marketingdisziplin
befindet sich in einem sehr frilhen Stadium des Wissenschafts-Lebenszyklus (In-
dikator: ,,die geringe theoretische Reife*).“ (Tomczak, 1992, S. 85)'2.

Unter empirische Zielsetzungen hingegen werden in dieser Arbeit jene Ziele ver-
standen, welche mit empirischem Datenmaterial unterstiitzt bearbeitet werden und
eng mit den praxis- und anwendungsorientierten Zielsetzungen verwoben sind.
Ahnlich gelagert wie die untrennbare Verbindung von Theorie und Praxis sind
demnach auch theoretische und empirische Zielsetzungen zum GroBteil sehr eng
miteinander verbunden.

In der Folge sollen die einzelnen wissenschaftlichen Ziele néher dargestellt, ihre
Entstehung begriindet und ihre Prioritdt im Rahmen dieser Arbeit festgehalten
werden. Auf eine scharfe Trennung zwischen theoretisch und empirisch geleiteten
Zielen wird jedoch aus obig genannten Griinden verzichtet.

" Es handelt sich dabei um einen Beitrag zur ,,scientific research* im Marketing. ,.Scientific re-
search” kann folgendermaBen definiert werden: ,[...] the effort to assess existing relevant
knowledge and to extend it to concepts and testing integrated hypotheses through the acquisition
and analysis of meaningful data, and the critical evaluation of the original concepts and premi-
ses." (Zaltman/Pinson/Angelmar, 1973, S. 12).

12 Einen guten Uberblick zu den Wurzeln der Marketing Theory Ende des 19. Jahrhunderts, zur
»Golden Decade* in the 1920er Jahren und zur weiteren historischen Entwicklung der Marke-
ting Theory bietet z.B. Halbert (1965) (siche Halbert, 1965, S. 60ff.). Eine Zusammenfassung
zur historischen Entwicklung der Konsumentenverhaltensforschung (im Rahmen der ,,The
Buyer Behavior School of Thought) bieten z.B. Sheth/Gardner/Garrett (1988) (siehe
Sheth/Gardner/Garrett, 1988, S. 110ff.).
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Folgende wissenschaftliche Zielsetzungen werden in der vorliegenden Arbeit ver-

folgt:

s FErstes Kernziel: Beitrag zur Problematik der Dissonanzmessung

Im Rahmen dieser Arbeit soll ein Beitrag zur Problematik der Dissonanz-
messung, eines der grofiten Probleme der Dissonanzforschung, geleistet
werden. Dies wird mit der Durchfilhrung einer empirischen Longitudi-
nalstudie, unter Verwendung der Tagebuchmethode, versucht zu erreichen.
Der Longitudinalansatz dient dazu, die Entwicklung der Dissonanz wih-
rend des gesamten individuellen Entscheidungsprozesses niher zu be-
leuchten und so genannte Dissonanzverlidufe abbilden zu kdnnen.

Es soll ein Erhebungsdesign und ein Erhebungsinstrument zur Longitudi-
nalmessung des Dissonanzkonstruktes sowie anderer relevanter Konstruk-
te im Entscheidungsprozess entwickelt werden. Die Anwendbarkeit der
Tagebuchmethode zur Erfassung der Entwicklungsverldufe des Disso-
nanzkonstruktes soll abschlieBend gepriift und evaluiert werden.

s Zweites Kernziel: ,,Revival*“ der Theorie der Kognitiven Dissonanz in der
Marketingforschung

Der konzeptionelle Teil der vorliegenden Arbeit ist als ,,Wiederbelebung
einer, in der Marketingforschung etwas in Vergessenheit geratenen grof3-
artigen Theorie im Kontext individueller Kaufentscheidungsprozesse®,
basierend auf state-of-the-art Literatur der Dissonanzforschung im Marke-
tingkontext, zu sehen.

Weiters soll als theoretischer Beitrag ein Uberblick iiber bisherige Arbei-
ten zur Dissonanzforschung, Weiterentwicklungen der Theorie der Kogni-
tiven Dissonanz als auch iiber im Marketingkontext relevante Verbindun-
gen zu anderen Konsistenztheorien gegeben werden.

Dieses ,,Revival* der Theorie der Kognitiven Dissonanz zeichnet sich ne-
ben ungebrochenem Forschungsinteresse an der Thematik z.B. in der So-
zialpsychologie auch in der aktuellen Marketingforschung bereits seit En-
de der 90er Jahre des vergangenen Jahrhunderts ab (siehe hierzu z.B.
Montgomery/Barnes, 1993; Harmon-Jones/Mills, 1999a; Swee-
ney/Hausknecht/Soutar, 2000).

Diese Arbeit versucht, einen Beitrag zu bereits bekannten, doch bisher
grofteils noch ungeldsten Problemen im Rahmen der Konsumentenverhal-
tensforschung zu leisten.
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® Drittes Kernziel: Empirische Untersuchung des Dissonanzkonstruktes und
seine Anwendbarkeit in allen Phasen des Entscheidungsprozesses

Eng verbunden mit den bereits genannten Zielsetzungen, ist es ein Kern-
ziel der Arbeit, durch die empirische Untersuchung des Dissonanzkon-
struktes, verstanden im Sinne von ,,finding oneself in a psychologically
uncomfortable state trying to reduce this dissonant state*, und seine Ent-
wicklung wihrend des gesamten individuellen Entscheidungsprozesses
abzubilden. Dies unterliegt der Annahme, dass die psychologischen Zu-
stinde in den einzelnen Phasen des Entscheidungsprozesses durch das
Konstrukt der Kognitiven Dissonanz erkldrt werden konnen. Die Haupt-
hypothese der vorliegenden Arbeit geht davon aus, dass der Erklarungs-
wert der Theorie der Kognitiven Dissonanz im individuellen Kaufent-
scheidungsprozess iiber die ausschlieBliche Anwendbarkeit in der post-
purchase-Phase hinausgeht. Diese Haupthypothese subsumiert folgende
Uberlegungen:

“A person in a purchase decision process experiences a permanent psycho-
logically uncomfortable state caused by non fitting relations of cognitive
elements, like the original dissonance theory suggests (see Festinger,
1957), leading to the wish of reducing or even eliminating this state of dis-
sonance and returning to a consonant state. In other words, these char-
acteristic elements explained by the cognitive dissonance construct, also
described as some kind of “state of intense activation”, are experienced
during the whole decision-making process, starting in Alpha and persisting
until Delta phase (sieche Abbildung 1). Important constructs of consumer
behaviour research such as perceived risk, characterising the psychological
state in the pre-purchase situation (see e.g. Bettman, 1973; Schwei-
ger/Mazanec/Wiegele, 1976), regret and cognitive dissonance in a post-
decision and post-purchase context as well as satisfaction/dissatisfaction in
a post-use context (see e.g. Oliver, 1997) could benefit from outlining their
interdependences through one common framework”. (vgl. Koller, 2005,
S.5).

Diesen Uberlegungen folgend kann die Dissonanztheorie als integrativer
Rahmen fiir relevante psychologische Konstrukte im Entscheidungspro-
zess dienen und deren Interdependenzen aufzeigen. Die Annahme, dass
sich der Mensch stindig, neben (Kauf)-Entscheidungssituationen auch im
Alltag, in einer Situation des ,,Abwiigens und In-Relation-Setzens zweier
oder mehrerer kognitiver Elemente” befindet, was einen fiir ihn als unan-
genechm empfundenen Zustand bedeutet, aus welchem er einen angeneh-
men zu machen bestrebt ist um iiberhaupt ,,normal* existieren zu kénnen,
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geht daher von einem, auf das Wesentlichste der Dissonanztheorie be-
schrinkten Verstdndnis, aus.

Empirisch wird hierzu die strukturelle Eigenschaft des Dissonanzkonstruk-
tes in allen Phasen des Entscheidungsprozesses untersucht und mit ande-
ren, definitorisch und literaturbasiert den einzelnen Phasen zuzuordnenden
Konstrukten, verglichen.

— Durch die Longitudinalmessung der involvierten Konstrukte im Entschei-
dungsprozess, vorrangig jenes der Kognitiven Dissonanz, wird es
moglich, wertvolle neue Informationen iiber die so genannte
“plack-box”!* im Konsumentenverhalten zu erlangen. Die Annahme des
integrierenden Rahmens des Dissonanzkonstruktes triagt dazu bei, ein de-
taillierteres Verstiandnis dafiir zu entwickeln, was, in welcher Form und
Intensitit sowie in welchem zeitlichen Rahmen und durch welche situati-
ven Gegebenheiten, im Kopf, d.h. in der “black-box” des Konsumenten,
vorgeht, wenn er/sie mit dem Treffen einer Kaufentscheidung konfrontiert
ist. Hierbei geht es auch darum, mogliche Auswirkungen dieser Diskre-
panzen, d.h. dieser dissonanten Zusténde auf andere ebenfalls longitudinal
gemessene Konstrukte wie Zufriedenheit und Weiterempfehlungsverhal-
ten (word-of-mouth) niher zu beleuchten.

— Ein weiteres empirisches Ziel ist es zu beleuchten, welche situativen Ge-
gebenheiten zu diesem dissonanten Zustand fiihren. Der Zusammenhang
von Personlichkeitscharakteristika wie z.B. Selbstvertrauen und Preferen-
ce for Consistency (sieche dazu Cialdini/Trost/Newsom, 1995) und den
Entwicklungsverldufen von Kognitiver Dissonanz ist ebenso von Interesse
wie der Zusammenhang von z.B. Involvement und dem Informationsver-
halten mit dem Dissonanzkonstrukt.

13 Das , black-box*“-Modell des Kaufverhaltens beschreibt Folgendes: Die Ursache fiir die Auffas-
sung des Konsumenten als ,,black-box* liegt in der Beobachtungsproblematik fiir Zustidnde in-
dividueller psychischer Prozesse bzw. Beeinflussungswirkungen darauf. Solange genaue Kennt-
nisse diesbeziiglich fehlen, ist bei der Beobachtung des Kauf- bzw. Konsumentenverhaltens
vom ,black-box*“-Modell auszugehen. Als Inputvariablen fungieren interne, individuelle Ein-
flussfaktoren sowie externe Einflussfaktoren. Innerhalb der ,,black-box* laufen interne Prozesse
der Informationsaufnahme, des Lernens, der Einstellungsverinderung, der Auswahliiberlegun-
gen, der Planung der Handlungen usw. ab. Der fiir den Marketer sichtbare Output ist schlieBlich
erst das extern wirksame bzw. beobachtbare (Kauf-) Verhalten (vgl. Scheuch, 1996, S. 63).

Man spricht auch vom so genannten Stimulus-Response-Modell (S-O-R-Modell), d.h.: Reize
(Stimuli) wirken auf den Organismus ein, bilden seinen Input, der Organismus antwortet darauf
(Output) mit bestimmten Verhaltensweisen (Responses) (vgl. Herkner, 1991, S. 22).
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— Das Dissonanzkonstrukt soll einerseits in einer Vorstudie im Rahmen von
klassischen Sachgiitern (Electronic Consumer Goods) und andererseits in
der Longitudinalstudie im Rahmen von komplexen Dienstleistungen (Bu-
chen einer Urlaubsreise) untersucht werden.

Dieses durch sowohl quantitative als auch qualitative empirische Mehr-
zeitpunktbeobachtung erlangte Wissen, stellt fiir die Marketingpraxis eine
wichtige Entscheidungsgrundlage fiir die Gestaltung von Dissonanzreduk-
tionsmafBnahmen und Kundenorientierung in Form von Kundenbeglei-
tungsstrategien wihrend des gesamten Kaufentscheidungsprozesses dar.

1.2.2 Praxisorientierte Zielsetzung

Die vorliegende Forschungsarbeit liefert auch einen Beitrag fiir den Einsatz in der
Marketingpraxis. Die postulierte enge Beziehung der psychologischen Konstrukte
im (Kauf-) Entscheidungsprozess bietet einen Ansatz, iiber Kundenbegleitung
nachzudenken. Bisher standen einerseits am Anfangspunkt eines spezifischen
Kaufentscheidungsprozesses, d.h. in der Vorkaufsphase, unternechmensseitige Ak-
tivitdten zur (Neu-) Kundengewinnung bzw. Aktivititen mit dem Ziel der Maxi-
mierung von Verkaufsabschliissen und andererseits am Endpunkt dieses Prozesses
Aktivititen in der Nachkaufsphase zur Kundenbindung in Hinblick auf eine zu-
kiinftige Wiederholung bzw. lidngerfristige Beziehung zum Konsumenten (vgl.
Peter, 1997, S. 58). Besonders die Aktivititen in der Nachkaufsphase sind im
iibergeordneten Rahmen des Kundenbindungs- und Customer Relationship Mana-
gements in jiingster Vergangenheit ins Zentrum wissenschaftlicher und prakti-
scher Marketinginteressen geriickt (fiir einen Uberblick zum Customer
Relationship Management siehe z.B. Bruhn/Homburg, 2003; Payne/Rapp, 2003).
Das so genannte ,,Nachkaufmarketing” oder After-Sales-Service sowie das Be-
schwerdemanagement als Teil des Nachkaufsmarketings scheinen zunehmens
wichtig, Zufriedenheit nach dem Kauf herzustellen und systematisch zu pflegen,
nicht nur wegen der Wiederkiufe, sondern auch wegen der Kooperation im Sinne
von Meinungsfiihrerschaft, Mundwerbung (word-of-mouth) und Referenzfunktion
(vgl. Trommsdorff, 1998, S. 133).

Auffallend bei diesen Betrachtungsebenen ist, dass das Bindeglied zwischen un-
ternehmerischen Marketinghandlungen zu Beginn eines Entscheidungsprozesses
einerseits und gegen Ende, d.h. nach dem erfolgten Kaufabschluss andererseits
oftmals nicht beachtet wird. In der Betrachtung des Kunden als Kernfokus aller
Bemiihungen fehlt die Durchgingigkeit strategischer Uberlegungen. Aktivititen
im Rahmen von Kundenbegleitungsmanagement wihrend des gesamten individu-
ellen Kaufentscheidungsprozesses beim Erstkauf wurde jedoch sowohl theoretisch
als auch empirisch bisher nur am Rande beleuchtet. Oftmals kann es gerade beim
erstmaligen Kontakt zwischen Konsument und Unternehmen von Bedeutung sein,
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diesen ersten Kaufentscheidungsprozess unternehmensseitig so zu gestalten, dass
etwaige Dissonanzen beim Konsumenten reduziert bzw. ihr Entstehen ginzlich
vermieden wird, um iiberhaupt in die Phase eines Wiederholungskaufs zu gelan-
gen und in weiterer Folge iiber den Aufbau einer Kundenbeziehung sprechen zu
konnen.

Nach Homburg/Becker/Hentschel (2003) entsteht die Bezichung zwischen Disso-
nanz, Kundenzufriedenheit und Kundenbindung dadurch, dass sich ein zufriede-
ner Kunde in einem psychologischen Gleichgewicht befindet. Um dieses zu erhal-
ten, wird er sich loyal verhalten, d.h. er vermeidet Kognitive Dissonanzen, indem
er das entsprechende Produkt wieder kauft (Homburg/Becker/Hentschel, 2003, S.
100).

Diese Ausfiihrungen sind in zweierlei Hinsicht fiir die vorliegende Arbeit interes-

sant:

= Erstens, setzt das angenommene bleibende Vorhandensein von Kognitiver
Dissonanz auch in spiteren Phasen des Kaufentscheidungsprozesses wie z.B.
in der Satisfaction-Phase voraus, dass es sich beim Dissonanzkonstrukt nicht
lediglich um ein kurzweiliges Phinomen direkt nach einer getroffenen Kauf-
entscheidung handelt, so wie in der frithen Nachkaufsdissonanzforschung viel-
fach angenommen wurde, sondern dass Dissonanz fiir den gesamten Entschei-
dungsprozess einen hohen Erkldrungswert haben kann.

= Zweitens, die Tatsache, dass es eine Verflechtung dieser Konstrukte gibt, ver-
langt unternehmensseitig nicht nur nach Aktivititen die Kundenzufriedenheit
und Kundenbindung betreffend, sondern es sollte bereits viel frither im Ent-
scheidungsprozess begonnen werden, sich dem psychologischen Befinden des
Konsumenten ,,anzunehmen* und iiber etwaige DissonanzreduktionsmaBnah-
men in Hinblick auf einen, zum Abschluss des Entscheidungsprozesses zu-
friedenen und ,,bindungswilligen“ Konsumenten, marketingtechnisch nachzu-
denken. Marketingtechnisch ist vorrangig jene Dissonanz der Kunden rele-
vant, welche nicht durch ReduktionsmaBnahmen vom Kunden selbst elimi-
niert wird, sondern bestehen bleibt und extern durch das Unternehmen besei-
tigt werden muss.

Die vorliegende Arbeit versucht, durch Erkenntnisse aus dem empirischen Teil

sowohl auf einem

= abstrahierten Niveau strategische Handlungsempfehlungen fiir die Marketing-
praxis ableiten zu konnen,

® als auch fiir den ausgewihiten, spezifischen Bereich der Reisebranche
Schlussfolgerungen fiir die Gestaltung von KundenbegleitungsmaBnahmen
ziehen zu konnen.
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Eine praktische Zielsetzung der vorliegenden Longitudinalstudie ist es, Informati-
onen zum Entscheidungsprozess potentieller Urlauber zu sammeln welche z.B.
einem Reiseveranstalter helfen, zusdtzlich zu géngigen Erkenntnissen die Zufrie-
denheit der Kunden betreffend, Wissen iiber den psychologischen Zustand der
Kunden in fritheren Phasen des Entscheidungsprozesses zu erlangen, die Notwen-
digkeit etwaiger Interventionsmaf3nahmen rechtzeitig zu erkennen, seine Angebo-
te maBgeschneidert, seine Beratungsleistung effizienter und zielorientierter auszu-
richten und dies alles auch dem Kunden im Rahmen des Kundenbegleitungs-
managements verstindlich zu kommunizieren.

Dieser Gedanke kann natiirlich auch soweit gesponnen werden, im Rahmen
kommunikationspolitischer Entscheidungen wissentlich zu Beginn mit dissonanz-
induzierenden Mitteln zu arbeiten, damit anschliefend die als dissonanzreduzie-
rend empfundenen Aktivititen beim Konsumenten zusitzlich positiver wahrge-
nommen werden.

Die Frage nach der Notwendigkeit und Ausgestaltung solcher Kundenbeglei-
tungsmaBnahmen stellt sich in der Praxis sicherlich nicht fiir alle Kaufentschei-
dungsprozesse in gleicher Auspragung. Dem Kauf eines preislich giinstigen Pro-
duktes im Supermarkt wird in diesem Kontext eine andere Bedeutung zukommen
als z.B. der Buchung einer 14-tigigen Kreuzfahrt'®.

Der Reiseentscheidungsprozess scheint das Potential fiir Uberlegungen zum The-

ma Kundenbegleitungsmanagement auf Basis der Analyse relevanter psychologi-

scher Zustinde im Entscheidungsprozess aufzuweisen. Die Wahl, den (Kauf-)

bzw. Buchungsentscheidungsprozess eine private Urlaubsreise betreffend als An-

wendungsfeld zu wihlen, hat demnach mehrere Griinde:

= Der Reiseentscheidungsprozess ist grundsitzlich durch hohe Komplexitit ge-
kennzeichnet (siehe hierzu auch z.B. Pikkemaat, 2000). Dies ist auch darauf
zuriickzufiihren, dass das ,Produkt Urlaubsreise®, marketingtechnisch nicht
als solches behandelt werden kann. Es handelt sich vielmehr um eine Agglo-
meration vieler einzelner Produkte und Dienstleistungen. Vor diesem Hinter-
grund der Komplexitit und Agglomeration sowie den Besonderheiten das
Marketing fiir Dienstleistungen (siehe dazu z.B. Scheuch, 2002), wie z.B. die
Problematik der Immaterialitit und Integrativitidt als konstitutive Merkmale
einer Dienstleistung, betreffend, bietet der Objektbereich des Reiseentschei-
dungsprozesses ein hohes Potential zur Untersuchung moglicher Dissonanz-
zustidnde und -verlaufe.

' In diesem Kontext kénnen noch weitere zahlreiche Einflussfaktoren und Einschrinkungen
relevant werden. Im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit findet dies durchaus Beriicksich-
tigung.
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= Eine typische Reiseentscheidung ist durch in Relation gesehen hohere Kosten,
sowie durch den immateriellen Charakter auch durch ein héheres Commit-
ment und Involvement der Entscheidenden gekennzeichnet (mehr hierzu siche
bei Decrop/Snelders, 2005). Da in der bisherigen empirischen Dissonanzfor-
schung Dienstleistungen eine eher untergeordnete Rolle gespielt haben, ist es
ein weiteres Ziel der vorliegenden Arbeit, einen Beitrag zum empirisch fun-
dierten Erkenntnisstand beziiglich Dissonanz und Dienstleistungen zu leisten.

1.3 Wissenschaftstheoretische Einordnung

Aufgrund des empirischen Zutritts ist die Arbeit in die empiristische Tradition der
Erkenntnistheorie (siehe dazu z.B. Schiilein/Reitze, 2002, S. 101ff.) einzuordnen.
In der Marketingforschung ist das positivistisch orientierte Forschungsparadigma
eine grundsitzliche langjahrige Orientierung (fiir eine Zusammenfassung siehe
z.B. Deshpande, 1983; Razzaque, 1998). Hunt (1991) streicht jedoch hervor, dass
falschlicherweise oftmals von einem vorherrschenden Paradigma in ,,consumer
research” gesprochen wird, in Wahrheit jedoch kein soiches dominantes Paradig-
ma existiert. Wie in anderen Disziplinen gab und gibt es auch in der Disziplin der
»consumer research” Perioden, in welchen spezielle Methoden oder Theorien mo-
dern waren bzw. sind. So verhilt es sich auch mit der vermeintlichen Dominanz
von Logischem Positivismus versus Logischem Empirismus (vgl. Hunt, 1991, S.
40).

Da jede Erkenntnis- und Wissenschaftstheorie konnativ, d.h. gebrauchsabhéngig
ist, kann sie auch nicht definitiv fertig gestellt werden. Theorien der Geistes- und
Sozialwissenschaften, welche sich mit humaner, d.h. autopoetischer Realitit be-
schiftigen, waren seit jeher mit der Tatsache konfrontiert, dass fiir sie der Um-
gang mit Vielfalt, Heterogenitit und offener Systemdynamik unvermeidlich ist.
Dies ist eine Erklidrung dafiir, dass bisherige erkenntnis- und wissenschaftstheore-
tische Uberlegungen auch in ihren intensivsten Bemiihungen in gewisser Weise
immer wieder dort endeten, wo sie begannen (vgl. Schiilein/Reitze, 2002, S.
204f£.).

Ein zentraler Gedanke des Kritischen Rationalismus: ,,Wissen ist nie vollstindig,
immer vorldufig, wird durch permanente Kritik permanent verbessert.*
(Schiilein/Reitze, 2002, S. 151), wird als Basisgedanke der vorliegenden Arbeit
angesehen. Im Gegensatz zu Gegenstandsbereichen in den Naturwissenschaften
ergeben sich fiir die Anwendung rein kritisch-rationalistischer Prinzipien in den
Sozialwissenschaften jedoch zahlreiche Anwendungsprobleme. Von einer im kri-
tisch-rationalistischem Sinne schliissige Falsifikation von Hypothesen kann nur
gesprochen werden, wenn alle relevanten Einflussfaktoren beim Hypothesentest
kontrolliert werden konnen (vgl. Homburg, 1995, S. 56). Im Falle von zu untersu-
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chenden Fragesteliungen in der Marketingforschung ist dies in der Regel jedoch
unrealistisch.

Im Sinne dieser Kritikpunkte leitet sich die Konzeption des kritischen bzw. wis-
senschaftlichen Realismus ab. Hunt (1990) schreibt zur Angemessenheit der
Orientierung der Marketingforschung am ,,scientific realism“ Folgendes: ,.Scien-
tific realism is also critical, without being nihilistic. [...] scientific realism is open
without being anarchistic: it is open to all techniques and procedures that honestly
adopt the pursuit of truth as an objective, while denying the anarchistic “anything
goes™ view that all procedures and techniques are either equally viable or equally
likely warrant our trust. (Hunt, 1990, S. 13).

Im Sinne des wissenschaftlichen Realismus wird im Gegensatz zum Kritischen
Rationalismus auch von der schrittweise zunehmenden Bestitigung von Hypothe-
sen gesprochen. Er ist weiters von der Leitidee der Unvollkommenheit der Mess-
instrumente geprigt. Die durch die induktive Schlussweise bedingte Problematik,
dass man in der Regel nicht zu absolut sicherem Wissen gelangen kann, wird je-
doch von den Vertretern des wissenschaftlichen Realismus nicht iibersehen.
Vielmehr handelt es sich um wissenschaftliches Arbeiten, welches in einem ku-
mulativen Prozess der Wahrheit immer nidher kommt, in dieser Beziehung jedoch
niemals absolute Sicherheit erreichen kann (vgl. Homburg, 1995, S. 59).

Vor dem Hintergrund dieser Uberlegungen schliet sich die vorliegende Arbeit,
welche von den Charakteristika einer empirischen Arbeit im Feld der Marketing-
forschung gepragt ist, der Leitidee des wissenschaftlichen Realismus an.

Die konzeptionellen Passagen der vorliegenden Arbeit orientieren sich an der
Leitidee des theoretischen Pluralismus.

Methodisch stiitzt sich die vorliegende Arbeit auf den so genannten Tri-
angulationsansatz, einer Verbindung von quantitativen und qualitativen Methoden
mit der Zielsetzung, einen etwaigen Methodenbias zu iiberwinden und einen
Mehrwert an Informationen zu generieren.

Urspriinglich kommt der Begriff Triangulation aus dem Feld der qualitativen For-
schung. Im Gegensatz zu den weitgehend allgemein akzeptierten Giitekriterien der
quantitativen Sozialforschung (hauptsichlich Objektivitit, Validitit und Reliabili-
tat), sind die Giitekriterien in der qualitativen Sozialforschung bislang umstritten.
Die Triangulation stellt eine Moglichkeit fiir ein Giitekriterium in der qualitativen
Sozialforschung dar. Werden Forschungsgegenstinde aus verschiedenen Perspek-
tiven bzw. durch verschiedene Paradigmenbrillen betrachtet, so kann dies auch zu
unterschiedlichen Forschungsergebnissen fiithren. Durch den Einbezug verschie-
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dener Perspektiven erschlieBt der Forscher neue Aspekte des betrachteten Gegen-
standes und kann somit die Qualitét der Forschung erhéhen sowie etwaige Schwi-
chen der verschiedenen Losungswege analysieren und kompensieren (vgl. Fink,
2005, S. 176ft.).

Deshpande (1983) fasst die Bedeutung der Methodentriangulation folgenderma-
Ben zusammen: ,,Additionally, even theory testing can gain from a triangulation of
both quantitative and qualitative methodologies. The contributions that a set of
methodologies can make to one another cover all aspects of theory confirmation —
research design, data collection, and data analysis.” (Deshpande, 1983, S. 108f.)

Die vorliegende Arbeit ist somit dem Ansatz des ,,methodological pluralism* zu-

zuordnen. Konzepte und Methoden werden dem Forschungsproblem entsprechend

angewandt (vgl. Razzaque, 1998, S. 11). Der methodologische Pluralismus hat

Einzug in die heutige Konsumentenverhaltensforschung genommen.

Hirschman/Holbrook (1992) beschlieBen ihre Ausfilhrungen zu ,,Postmodern

Consumer Research* folgendermalBen:

= Let us be kind to those who contribute their scholarly efforts as an offering
intended to bring light and, perhaps, joy into the world. Remember always the
central theme of this book, that multiple viewpoints with different but equally
valid claims to truth and beauty exist as alternative bases upon which to con-
duct consumer research.* (Hirschman/Holbrook, 1992, S. 126).

= Letus respond to this realization by maintaining flexible, inquisitive, resilient
minds and by acknowledging the mutual coexistence of potentionally contra-
dictory research paradigms.* (Hirschman/Holbrook, 1992, S. 126).

Wilk (2001) fasst seine Ausfithrungen zum ,,[...] tolerant pluralism, that claims a
middle ground where many methods and philosophies have legitimacy and util-
ity.” (Wilk, 2001, S. 311) folgendermaBen zusammen: ,,I would argue further that
the common linkage among particular research methodologies (quantitative and
qualitative) with philosophical extremes is completely unnecessary. There is no
particular reason why a positivist or a humanist cannot use any of the whole range
of methodologies available in a way completely consonant with their own goals
and assumptions.* (Wilk, 2001, S. 310).

Der ergidnzende Mix aus qualitativen und quantitativen Methoden spiegelt sich im

empirischen Teil der Arbeit in mehrfacher Hinsicht wider:

»  QGestartet wurde das Gesamtprojekt mit einer quantitativen Vorstudie
(2-Zeitpunkt-Messung) zur Itemgenerierung und Skalenentwicklung fiir die
darauffolgende Longitudinalstudie'.

'3 Niheres zu Erhebungsdesign und fokussierten Ergebnissen dieser quantitativen Vorstudie findet
sich im empirischen Teil dieser Arbeit.
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s Auf Basis der generierten Skalen zur Messung des Dissonanzkonstruktes so-
wie anderer relevanter Konstrukte, wurde als qualitativer, explorativer Zugang
fiir die zusitzliche Itemgenerierung der Tagebuchstudie im Kontext einer Rei-
seentscheidung, eine Fokus Gruppe durchgefiihrt',

» Die Hauptstudie der Arbeit, die Longitudinalstudie unter Anwendung der Ta-
gebuchmethode, subsumiert in sich sowohl einen quantitativen als auch einen
qualitativen Zugang zur Erfassung des Reiseentscheidungsprozesses'’.

— Vorrangig gilt es, die Entwicklung des Dissonanzkonstruktes sowie seine
Relationen zu strukturell dhnlichen Konzepten im gesamten Reiseent-
scheidungsprozess durch ein standardisiertes, quantitatives Messinstru-
ment zu beleuchten.

— Da die Fallzahl einer solchen Tagebuchstudie naturgemaf} geringer als bei
Einzeitpunkterhebungen ist, wird auch hier bereits die Tiir fiir weitere
qualitative Analysen getffnet.

— Neben den standardisierten Itembatterien zur Messung der latenten Kon-
strukte finden sich auf den einzelnen Tagebuchblittern begleitend auch
offene Fragen, welche qualitativen Analysen unterzogen werden.

— Die untersuchten Fille individuell betrachtet, bietet die Tagebuchstudie
auch die Moglichkeit, die jeweiligen Aufzeichnungen insgesamt zu ver-
stehen und in qualitativen Analysen ein ganzheitliches Bild iiber den Rei-
seentscheidungsprozess der einzelnen Probanden zu erlangen.

Kirchler et al. (2000) fassen den Mix aus qualitativem und quantitativem Zugang
durch eine Tagebuchstudie wie folgt zusammen: ,Das Tagebuch liefert eine Viel-
zahl an Daten, die Einsicht in das Alltagsgeschehen und dessen Verlauf iiber ei-
nen langen Zeitraum gewihren. Die strukturierte Befragung erlaubt quantitative
Analysen der Aufzeichnungen im Hinblick auf spezifische Fragestellungen. Al-
lerdings ist es auch moglich und wertvoll, die Aufzeichnungen insgesamt zu ver-
stehen und in qualitativen Analysen ein ganzheitliches Bild iiber das Geschehen
zu zeichnen.” (Kirchler et al., 2000, S. 16).

,Jeder Marketingwissenschaftler, der das Ziel verfolgt, entscheidungsrelevante
Forschung zu betreiben, muf} seine Arbeit an dem Kriterium der Praxisrelevanz
messen lassen. (Tomczak, 1992, S. 77). Dieser Ausfiihrung folgend, werden in
der vorliegenden Arbeit aus theoretischen Erkenntnissen praktische Anwendun-
gen abgeleitet.

Es handelt sich bei der vorliegenden Arbeit somit um einen Beitrag sowohl zur
reinen als auch zur angewandten Wissenschaft. Dies folgt auch den Gedanken

' Niheres zu den Ergebnissen der Fokusgruppe findet sich im empirischen Teil der Arbeit.
'” Niiheres zum empirischen Design der Tagebuchstudie findet sich in Kapitel 7.5.1.
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Raffées (1995): ,,Auch wenn sich heute die Auffassung durchgesetzt hat, daf} die
Betriebswirtschaftslehre eine angewandte Wissenschaft sei, ist dennoch zu beach-
ten, daB mit der Unterscheidung zwischen reiner und angewandter Wissenschaft
keine eindeutige und fiir alle Zeiten giiltige Trennungslinie gezogen wird. Zum
einen kdnnen Aussagen der reinen Wissenschaft fiir bestimmte praktische Zwecke
nutzbar gemacht werden, und zum anderen degeneriert die angewandte Wissen-
schaft zur reinen Wissenschaft, wenn die Moglichkeit der konkreten Anwendung
entfallen ist. (Raffée, 1995, S. 15).

1.4 Aufbau der Arbeit

Generell teilt sich die Struktur der Arbeit in einen konzeptionellen und einen em-
pirischen Teil. Im konzeptionellen Teil werden die theoretischen Grundlagen der
zentralen Thematik aufgearbeitet und kritisch diskutiert. Aufbauend auf den Er-
kenntnissen daraus werden im zweiten Teil der Arbeit die Fragestellungen empi-
risch untersucht.

Kapitel 1 dokumentiert eingangs die literaturbasierte Problemstellung der Arbeit.
AnschlieBend werden daraus die Zielsetzungen der Arbeit abgeleitet sowie die
wissenschaftstheoretische Einordnung des gesamten Projektes diskutiert.

In Kapitel 2 werden die fiir die Arbeit zentralen Begrifflichkeiten, vorrangig jenes
des Dissonanzbegriffes, diskutiert. Es werden jeweils jene, der vorliegenden Ar-
beit zugrunde liegenden Arbeitsdefinitionen hergeleitet und dokumentiert.

Kapitel 3 befasst sich mit der konzeptionellen Aufarbeitung bisheriger Erkennt-
nisse zum Entscheidungsprozess in der Konsumentenverhaltensforschung. Dem
Anwendungsfeld der Longitudinalstudie entsprechend, wird im Besonderen der
Reiseentscheidungsprozess theoretisch diskutiert. AnschlieBend wird das Ver-
stdndnis des Entscheidungsprozesses im Rahmen der vorliegenden Arbeit abgelei-
tet.

Kapitel 4 bildet den Kern der theoretischen Aufarbeitung bereits bestehender Er-
kenntnisse die Kognitive Dissonanz betreffend. Es werden sowohl interdisziplini-
re, historische Entwicklungsschritte diskutiert als auch das Dissonanzkonstrukt in
der Marketingforschung detailliert beleuchtet.

Kapitel 5 bieten den konzeptionellen Rahmen fiir alle weiteren zentralen Kon-
strukte im Entscheidungsprozess, wie Perceived Risk, Regret, Zufriedenheit,
Loyalitit und weitere Aspekte von Kundenbindung als resultierende Alternativen
des Nachkaufverhaltens. Den Abschluss von Kapitel 5 bildet die konzeptionelle
Diskussion einer moglichen Integrationsfunktion des Dissonanzkonstruktes. Hier-
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zu werden auf Basis der gesichteten Literatur erstmals konzeptionelle Schlussfol-
gerungen gezogen.

Als Abschluss des konzeptionellen Teils bietet Kapitel 6 einen Uberblick zu
Querschnitts- versus Lingsschnittsdesigns in der Marketingforschung. Im Speziel-
len werden die Grundlagen der Tagebuchmethode interdisziplindr aufgearbeitet.
Den Abschluss von Kapitel 6 bildet eine Ubersicht zu Grundlagen der Operationa-
lisierung latenter Konstrukte.

Kapitel 7 ist der Empirie der Arbeit gewidmet. Eingangs wird ein zusammenfas-
sender Uberblick iiber das gesamte Forschungsprojekt gegeben. AnschlieBend
werden die einzelnen empirischen Schritte ndher ausgefiihrt. Aufbauend auf den
dargestellten Kernergebnissen der quantitativen Vorstudie und der durchgefiihrten
Fokus Gruppe zur Reiseentscheidung wird auf das Design, Planung und die
Durchfithrung der Tagebuchstudie Bezug genommen. Kern der empirischen Ar-
beit ist die darauffolgende Darstellung und Diskussion der Ergebnisse der Tage-
buchstudie.

Kapitel 8 und 9 bilden schlieBlich den Abschluss, indem die zentralen Erkenntnis-
se aus dem konzeptionellen sowie empirischen Teil zusammengefiihrt und kritisch
betrachtet werden. In diesem Rahmen werden sowohl zusammenfassende Impli-
kationen fiir die Marketingforschung als auch fiir die Marketingpraxis abgeleitet.
Neben der Darstellung der Kernerkenntnisse aus dem gesamten Projekt bilden die
georteten Limitationen der Arbeit die Basis fiir einen umfassenden Ausblick fiir
das Feld der Dissonanzforschung.
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2 Diskussion relevanter Begrifflichkeiten

Aufgrund der Komplexitdt und vor allem der Lesbarkeit des Gesamtwerkes soll
eine etwaig notwendige Begriffsklirung direkt innerhalb der jeweiligen Unterka-
pitel stattfinden. Ausgenommen davon ist die Definition des Dissonanzkonstruk-
tes. Da es sich hierbei um eine zentrale Definition fiir die vorliegende Arbeit han-
delt, ohne welcher das weitere Verstehen der Ausfithrungen erschwert wire, wer-
den in Folge dieses Kapitels neben der Originalbeschreibung des Dissonanzkon-
zeptes von Festinger (1957) historisch abgewandelte Auffassungen in der Konsu-
mentenverhaltensforschung - das so genannte Konstrukt der Nachkaufsdissonanz -
sowie abschlieBend die dieser Arbeit zugrunde liegenden Arbeitsdefinition darge-
stellt.

2.1 Kognitive Dissonanz — Begriffsbestimmungen

In der Musik bedeutet der Begriff Dissonanz, abgeleitet vom Lateinischen ,,dis* =
»auseinander* und ,sonare“ = ,klingen"“, wortlich ,,Auseinander-,, oder ,,Miss-
klang“ (0.V., 2006a). In diversen Fachwortlexika finden sich auch weitere Be-
schreibungen wie z.B. ,Reibung, Missklang. Erfordert eine Auflosung. Gegenteil:
Konsonanz.* (0.V., 2006b).

Die Wortbedeutung des Begriffes Dissonanz in der Musik stimmt somit groBteils
mit jener in den Sozialwissenschaften iiberein. Fiigt man noch den Begriff , kogni-
tiv"* hinzu, kann man also von einem ,,im Kognitionsgeflecht des Individuums
bestehenden Missklang sprechen, welcher eine Auflosung erfordert*.

In den folgenden Unterkapiteln soll eingangs das ,,Ursprungs-Konzept der Kogni-
tiven Dissonanz* nach Leon Festinger (1957) aus der Sozialpsychologie in seinen
Grundziigen dargestellt werden. AnschlieBend wird ein Uberblick zu ausgesuch-
ten Beschreibungen des Dissonanzbegriffes und des Dissonanzkonzeptes gegeben.
Hierbei wird neben publizierten Ausfithrungen in der Disziplin der Sozialpsycho-
logie vordergriindig auf die Ubernahme des Konzeptes durch die Konsumenten-
verhaltensforschung eingegangen um anschliefend eine Begriffsbestimmung des
Konzeptes der Nachkaufsdissonanz vornehmen zu kénnen.

2.1.1 “The Theory of Cognitive Dissonance” by Leon Festinger (1957)

Leon Festinger (1957) fiihrt in seinen ersten Ausfilhrungen zur Theorie der Kog-
nitiven Dissonanz durch folgende Ausfiihrungen erstmals folgendermaBen in die
Basisgedanken zu diesem Konzept ein:
. The basic hypotheses I wish to state are as follows:
1. The existence of dissonance, being psychologically uncomfortable, will motiva-
te the person to try to reduce the dissonance and achieve consonance.
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2. When dissonance is present, in addition to trying to reduce it, the person will
actively avoid situations and information which would likely increase the dis-
sonance.* (Festinger, 1957, S. 3).

,In short, I am proposing that dissonance, that is, the existence of nonfitting rela-

tions among cognitions, is a motivating factor in its own right. By the term cogni-

tion, here an in the remainder of the book, I mean any knowledge, opinion, or be-
lief about the environment, about oneself, or about one’s behavior. Cognitive dis-
sonance can be seen as an antecedent condition which leads to activity oriented
toward dissonance reduction just as hunger leads to activity oriented toward hun-
ger reduction. It is a very different motivation from what psychologists are used to
dealing with but, as we shall see, nonetheless powerful.* (Festinger, 1957, S. 3).

Um diese Ausfithrungen zu bebildern, wihlte Festinger (1957) das danach, bis
heute viel zitierte ,,Raucherbeispiel” (vgl. Festinger, 1957, S. 2):
Eine rauchende Person mag wissen, dass Rauchen schlecht fiir sie ist, hort deshalb
jedoch auch nicht auf zu rauchen. Weshalb? Diese psychologischen Inkonsisten-
zen werden oftmals versucht, durch eine Art ,,Rationalisieren* zu beseitigen. Fiir
die rauchende Person konnten solch rationalisierende Mafinahmen folgenderma-
Ben aussehen:
» Die Person denkt sich z.B.:
— der Genuss durch das Rauchen ist das Risiko wert,
— das Risiko, dass die eigene Gesundheit leiden konnte, ist sicherlich nicht
so grof} wie andere behaupten,
— sie kann im Alltag sonst auch nicht auf alle potentiell gefdhrlichen Situa-
tionen Riicksicht nehmen und lebt immer noch,
— sogar wenn sie aufhdren wiirde zu rauchen, wiirde sie wahrscheinlich
stark an Gewicht zunehmen, was wiederum ebenfalls sehr schlecht fiir die
Gesundheit wire.

Dieses ,,Rationalisieren” von Inkonsistenzen funktioniert jedoch nicht immer
gleich gut. Wenn der Versuch fehlschligt, bleibt das psychologische Unwohlsein
bestehen, die Inkonsistenz wird als Dissonanz bezeichnet (vgl. Festinger, 1957, S.
2).

Die Kognition ,,Ich rauche Zigaretten* und die Kognition ,,Zigarettenrauchen ver-
ursacht Krebs* sind nicht formallogisch, sondern psychologisch inkonsistent (vgl.
Aronson, 1994, S. 237).
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Die folgende Auflistung gibt einen zusammenfassenden Uberblick iiber die von
Festinger (1957) formulierten grundlegenden Aussagen und relevanten Begriff-
lichkeiten der Theorie der Kognitiven Dissonanz'® (vgl. Festinger, 1957, S. 11ff.):

® Beziehung der Kognitionen:
Konsonanz oder Dissonanz kann nur zwischen Kognitionen bestehen, welche
in einer relevanten Beziehung stehen. Kognitionen, welche nichts miteinander
zu tun haben, kénnen nebeneinander bestechen ohne Dissonanz zu verursa-
chen.

= Stérke der Dissonanz:
Die Stirke der Dissonanz ist eine Funktion der wahrgenommenen Wichtigkeit
der dissonanten Elemente sowie des relativen Anteils dissonanter Beziehun-
gen.

Herkner (1991) schreibt dazu Folgendes (vgl. Herkner, 1991, S. 34):
Das AusmaB (die Stirke) der Dissonanz, also den Grad der unangenehmen
Spannung, gibt folgender Index an:

Anzahl der dissonanten Relationen
Dissonanzstirke =

Anzahl der dissonanten + Anzahl der konsonanten Relationen

Dies bietet auch einen Erkldrungsansatz fiir die im Folgenden dargestellten Re-
duktionsmafnahmen. Verindert man eine (oder mehrere) Kognition(en) oder fiigt
welche hinzu, so verdndert sich auch der Index.

= DissonanzreduktionsmaBnahmen (vgl. Festinger, 1957, S. 18ff.):

. The presence of dissonance gives rise to pressures to reduce or eliminate the

dissonance. The strength of the pressures to reduce the dissonance is a functi-

on of the magnitude of the dissonance.* (Festinger, 1957, S. 18).
.Changing a Behavioral Cognitive Element“ (Anderung des eigenen Ver-
haltens)

— ,,Changing an Environmental Cognitive Element” (Verinderung der (so-
zialen) Umwelt)

-~ ,Adding New Cognitive Elements* (Hinzufiigen neuer Kognitionen um
die wahrgenommene ,,Wichtigkeit* der existierenden Dissonanz zu redu-
zieren)

'® Die wesentlichen Phinomenbereiche, in welchen Dissonanz auftreten kann, werden nicht an
dieser Stelle sondern in Kapitel 4.5 niher behandelt, da sie fiir die Anwendung der Dissonanz-
theorie in der Marketingforschung seit jeher als Antezedenzbedingungen im Fokus der Unter-
suchungen standen.
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Das Hinzufiigen neuer Kognitionen durch entweder neues Wissen (Information)
oder durch ,,Uminterpretieren” der vorhandenen Kognitionen stellt im Alltag si-
cherlich eine der kurzfristig am leichtesten zu titigenden ReduktionsmaBnahmen
dar. Die Anderung des eigenen Verhaltens ist hingegen, z.B. nach getroffenen
Entscheidungen, nicht immer oder nur sehr schwer moglich. Die Anderung der
Umwelt ist personlich ebenso nur schwer durchzufiihren. Die Reduktionsmaf-
nahme durch Anderung der sozialen Umwelt duBert sich am haufigsten durch ,,das
Suchen von Zustimmung und Unterstiitzung® bei anderen sozialen Einheiten
(Gruppen, Personen).

* Dissonanz nach einer Entscheidung (post-decision dissonance):
Festinger (1957) unterscheidet zumindest in seinen theoretischen Ausfiihrun-
gen sowohl in 1957 als auch 1964 die Phasen im Entscheidungsprozess. Vor
einer Entscheidung spricht er von einem Konflikt, danach von Dissonanz
(siehe dazu Festinger, 1957, S. 39ff.; siche dazu Festinger, 1964, S. 1ff.).

Letztendlich wird das Problem, ob diese psychologischen Zustinde im Ent-
scheidungsprozess klar zu unterscheiden sind, empirisch nicht eindeutig be-
handelt. Die durchgefiihrten Experimente verschaffen einerseits Klirung zu
relevanten Fragestellungen im Kontext Kognitiver Dissonanz, werfen aber
auch viele neue Fragen auf, welche auf ihre empirische Untersuchung warten.

Die folgenden Ausfithrungen Festingers (1957) betreffen Dissonanz als eine

Konsequenz einer Entscheidung:

,»One of the major consequences of having made a decision is the exis-
tence of dissonance.” (Festinger, 1957, S. 32).

— ,Dissonance has been shown to be an inevitable consequence of a deci-
sion. The magnitude of the postdecision dissonance has been hypothe-
sized to depend upon the following factors:

a) The importance of the decision.

b) The relative attractiveness of the unchosen alternative to the chosen
one.

c) The degree of overlap of cognitive elements corresponding to the al-
ternatives.” (Festinger, 1957, S. 47).

In Festingers Experimenten werden groBteils Handlungs-Entscheidungen betrach-
tet. Es kann jedoch jeder Informationsverarbeitungsprozess als Priifung einer
Hypothese des Selbst aufgefasst werden, in dessen Verlauf immer wieder iiber die
Beibehaltung oder die Anderung dieser Hypothese entschieden werden muss. Hier
kann Kognitive Dissonanz ebenso auftreten, egal, ob mit der Entscheidung die
Ausfiihrung einer Handlung verbunden ist oder lediglich die Hypothesenkognition
vorliegt, welche mit bestimmter minimaler subjektiver Wahrscheinlichkeit fiir
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wahr gehalten wird. Der gesamte Informationsverarbeitungsprozess besteht aus
einer Sequenz solcher Entscheidungen. daraus kann gefolgert werden, dass auch
an jedem Punkt Dissonanz und Dissonanzreduktionsmanahmen auftreten'® (vgl.
Beckmann, 1984, S. 28).

Zum Begriff der ,kognitiven Elemente* ist noch zu sagen, dass es bedeutend ist,
dass der Inhalt dieser Elemente die Realitdt widerspiegelt bzw. sie grofitenteils
abbildet. Diese Realitdt kann physikalischer, sozialer oder psychologischer Art
sein (vgl. Festinger, 1957, S. 26f. ; vgl. Festinger, 1978, S. 23f.).

=  Wenngleich in Festingers Ausfiihrungen (1957) nicht explizit angesprochen,
kénnen auch Inhalte zu den Antezedenzbedingungen zur Entstehung von Dis-
sonanz und zur Dissonanzstirke herausgearbeitet werden. Bedeutend dafiir

sind u.a.:

— Wichtigkeit der Entscheidung — spiter von der Mehrheit der Dissonanzfor-
scher als Zusammenschluss der zwei Konstrukte Commitment und Invol-
vement beschrieben (vgl. Kurz, 1984a, S. 18ff.),

— Attraktivitdt der zur Wahl stehenden Alternativen,

— Personlichkeitscharakteristika (u.a. ,tolerance for dissonance*) (Festinger,
1957, S. 267).

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass die Grundziige der Theorie in ihrer
Version von 1957 von allen weiteren Dissonanzforschern dhnlich iibernommen
wurden. Im Laufe der Jahre konnte die Theorie durch den Zugewinn empirischer
Erkenntnisse und unterschiedlicher "Anwendungsfelder jedoch auch zahlreiche
Weiterentwicklungen erfahren. Hierzu findet sich in der vorliegenden Arbeit mehr
in Kapitel 4.3.

Im Rahmen dieses Kapitels der ,,Diskussion relevanter Begrifflichkeiten soll im
Folgenden ndher auf die unterschiedlichen Definitionen des, in den jeweiligen
Publikationen verwendeten Dissonanzbegriffes, eingegangen werden. Daraus wird
abschlieBend die Arbeitsdefinition fiir die vorliegende Arbeit abgeleitet.

' Dieser Gedanke wird in der vorliegenden Arbeit in der Folge als Basis genommen und im Rah-
men der Annahme der moglichen Integrationsfunktion des Dissonanzkonstruktes weitergedacht.
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2.1.2 Das Dissonanzkonzept und der Dissonanzbegriff in ausgewihliten
Publikationen - ein Auszug

Die folgende Tabelle 1 zeigt einen Auszug, der im Rahmen der vorliegenden Ar-
beit gesichteten definitorischen Ansétze des Dissonanzkonzeptes und des Disso-
nanzbegriffes. Der GroBteil der Autoren bezieht sich auf die Definition von
Festinger (1957), éndert diese gegebenenfalls ein wenig ab bzw. fiigt eigene Er-
kenntnisse hinzu. In dieser nach dem Zeitpunkt ihrer Veroffentlichung geordneten
Aufstellung finden sich zahlreiche Arbeiten der friihen Konsumentenverhaltens-
forschung, der Bliite des so genannten ,,Nachkaufsdissonanzinteresses“. Interes-
sant zu beobachten sind auch die zahlreichen Interpretationen von Festingers Ori-
ginaltheorie aus dem Jahr 1957. Dies ist insofern fiir die vorliegende Arbeit be-
sonders zu beachten, da die anschlieBend abgeleitete Arbeitsdefinition stark an
jene von Festinger (1957) angelehnt ist.

(Autor, Jahr, Seite) Beschreibung des Dissonanzbegriffes und -konzeptes
(Festinger, 1957) zusammengefasst (siehe auch obige Ausfithrungen):
[...] ein psychologisch unangenehmer Zustand, welcher durch
die  Existenz von zwei dissonanten  bzw.  nicht
zusammenpassenden  Verbindungen zwischen  kognitiven
Elementen entsteht. Als kognitive Elemente kinnen dabei
sowohl Wissen, Meinung, Vorstellung iiber die Umwelt, iiber
sich selbst oder iiber sein eigenes Verhalten sein. Die Existenz
von Dissonanz fiihrt zu Bemiihungen zur Reduktion von
Dissonanz und zum Vermeiden von Zunahme von Dissonanz.
(Brehm/Cohen, 1962, S. 3) ,,Cognitive dissonance, according to Festinger (1957), is a
psychological tension having motivational characteristics. The
theory of cognitive dissonance concerns itself with the
conditions that arouse dissonance in an individual and with the
ways in which dissonance can be reduced.*
(Engel, 1963, S. 55) wAccording to Leon Festinger, this neglect may represent an
important oversight. He says that ,,dissonance* occurs if, after
a decision, a person is faced with doubt that he made the
correct choice. For example, the owner of a new automobile
may realize the other makes are superior in important ways to
the one he purchased. Knowledge of these forgone advantages
may place him in a state of anxiety called , cognitive
dissonance"."
(Straits, 1964, S. 62) . Recent purchasers may be in a state of postpurchase anxiety
which Leon Festinger and other psychologists call ,,cognitive
dissonance.”
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(Autor, Jahr, Seite)

(Bell, 1967, S. 12)

(Bell, 1967, S. 13)

Beschreibung des Dissonanzhegriffes und -konzeptes
W[...] a buyer's cognitive dissonance, or, as automobile
salesmen refer to it, “buyer’s remorse" after the purchase.*

. Leon Festinger suggests that whenever an individual makes a
decision he will have some degree of cognitive dissonance.
That is, he will have doubts and anxieties about the choice he
has made, because the alternatives foregone had certain
desirable traits, and the option selected has undesirable
elements which the person must now accept. When dissonance
exists, an individual will attempt to reduce it by such methods
as playing down or avoiding the importance of the negative
aspects of his decision and enhancing the positive elements.
This behavior is called dissonance reduction. *

(Kirsch, 1977, S. 119f.)

. Nimmt das Individuum Inkonsistenzen wahr, so fiihlt es sich
einem kognitiven Stref3 ausgesetzt, der als kognitive Dissonanz
bezeichnet wird. Die Theorie der kognitiven Dissonanz geht
davon aus, daf§ die kognitive Dissonanz vor allem das
Verhalten des Individuums nach einer eigentlichen
Entschiufifassung, nach einer Selbstverpflichtung
(commitment) beeinflusst.

(Kurz, 1984a, S. 16)

..Festinger geht von der grundlegenden Hypothese aus, daf
die kognitive Dissonanz eine psychische Erregung hervorruft,
die von der betreffenden Person als unangenehm empfunden
wird, wodurch sie motiviert wird, die Dissonanz zu reduzieren,
um das innere Gleichgewicht wiederzufinden.

(Heckhausen, 1989, S. 121)

»Die Grundannahme der Theorie ist ein Streben nach
Harmonie, Konsistenz und Kongruenz in der kognitiven
Repriisentation der Umwelt und der eigenen Person, soweit
die Repriisentation von aktueller Bedeutung, d.h. momentan
relevant ist. Die Theorie handelt von Beziehungen zwischen
kognitiven Inhaltselementen und davon, welche motivationalen
Wirkungen die Tendenz nach Ubereinstimmung hat, wenn
zwischen zwei Elementen Widerspriiche auftreten.

(Herkner, 1991, S. 34)

»Wenn dissonante Relationen vorhanden sind, entsteht
dadurch ein unangenehmer, gespannter Zustand, die kognitive
Dissonanz. Dieser Zustand hat triebartigen Charakter, denn er
fiihrt — wenn er ein bestimmtes Ausmafl libersteigt —
automatisch zu Prozessen, die die Dissonanz beseitigen oder
wenigstens reduzieren sollen.

(Kroeber-Riel, 1992, S. 178)

. Festinger nennt die kognitive Inkonsistenz ,,Dissonanz* und
definiert  diese  als  ,Vorhandensein  von  nicht
zusammenpassenden Beziehungen zwischen Kognitionen*. Es
kann sich um einfache Kognitionen wie einzelne
Wissenselemente und wahrgenommene Affekte oder um sehr
komplexe Kognitionen wie Meinungen oder Einstellungen
handeln. *
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(Autor, Jahr, Seite) Beschreibung des Dissonanzbegriffes und -konzeptes
(Montgomery/Bames, 1993, »Dissonance, sometimes  confused  with  consumer
S.204) dissatisfaction, is defined as the situation which exists when

consumers who have made recent purchases have doubts about
the wisdom of their decisions (Engel, 1963).*

(Aronson, 1994, S. 241) ,Ich behaupte mit meiner Neuformulierung der Dissonanz-
Theorie, daf die Tendenz zur Einstellungsdnderung durch
einen aversiven Aktivierungszustand motiviert ist, dessen
Ursache in einer Verletzung des Selbstkonzepts liegt.
(Scheuch, 1996, S. 73) wZwischen  Einstellungen und der Bewidltigung von
Dissonanzen  als  kognitiver  Prozef  besteht eine
Wechselwirkung. Der Grundgedanke kognitiver Dissonanzen
besteht darin, daf8 Bewuftseinsinhalte in einer nicht
zusammenpassenden  bzw.  widerspriichlichen  Beziehung
stehen. Dieser psychische Spannungszustand fiihrt zu nicht
bewuft gesteuerten Mechanismen, die dem Individuum die
Moglichkeit geben, mit den Inkonsistenzen fertig zu werden.*
(Oliver, 1997, S. 247) +As originally described by Festinger, dissonance is a
psychologically uncomfortable tension state. Writers have
described it as ,,a negative toned affective state with drive-like
properties”, and still others have viewed it as undifferentiated
arousal ,that is labeled and experienced as a negative
(unpleasant) state if the individual attributes the arousal to his
or her attitude-discrepant behavior.” A number of authors use
the general term anxiety which would seem to encompass both
negative affect and arousal. Perhaps the more general phrase
inconsistency-induced psychological discomfort is most
appropriate for the present context because the tack taken here
is that dissonance begins as simple apprehension and escalates
over the decision cycle to later purchase phases.“%.

(Mills, 1999, S. 38) I propose that the degree to which the obverse (or opposite)
of a behavior follows from a cognition about a consequence
depends on the amount of the desire to avoid the consequence.
Dissonance should depend on the degree of certainty that a
behavior will lead to a consequence and on the degree to
which the consequence is desirable or undesirable. "
(Sweeney/Hausknecht/Soutar, | ,, Festinger (1957) described cognitive dissonance as a

2000, S. 369) psychologically uncomfortable state that motivates a person to
reduce that dissonance. *
(Walsh, 2002, S. 59) »Der Begriff Dissonanz wurde vom Psychologen und

Konsistenztheoretiker Festinger verwendet, um kognitive
Inkonsistenzen zu beschreiben, also Situationen, in denen
Einstellungen,  innere  Erfahrungen und  Kognitionen
(Meinungen, Gedanken, Wissensinhalte) nicht
widerspruchsfrei miteinander in Beziehung stehen. *

20 74 den Primérquellenangaben auf die sich Oliver (1997) hier bezieht, siehe direkt bei Oliver,
1997, S. 247.
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(Autor, Jahr, Seite) Beschreibung des Dissonanzbegriﬂ’es und -konzeptes
(Soutar/Sweeney, 2003, S. . Festinger (1957) described a person as being in a dissonant
228) state if two elements in her/his cognition (that is, in her/his

knowledge of her/himself, her/his behaviour, her/his feelings,
desires, or in her/his knowledge of the world) are inconsistent.
Cognitive dissonance may result when an opinion is formed or
a decision taken when cognition and opinions direct us in
different directions. However, Festinger (1957, p. 266) also
seems to have intended an emotional conceptualisation,
suggesting that, .for some people, dissonance is an extremely
painful and intolerable thing."*

(Heckhausen/Heckhausen, . Eine andere Konsistenztheorie ist die Theorie der kognitiven
2006, S. 27) Dissonanz von Leon Festinger (1957, 1964), einem Schiiler
Lewins. Eine solche Dissonanz entsteht, wenn also das
Gegenteil des einen Elements aus dem anderen folgt. Das fiihrt
zu einer Motivation, die entstandene Dissonanz zu reduzieren,
was durch Anderungen des Verhaltens, Anderung einer der
dissonanten Kognitionen oder durch Suche nach neuen
Informationen oder Uberzeugungen erreicht werden kann.*

Tabelle 1: Auszug aus gesichteten bisherigen Beschreibungen des Dissonanzkonzeptes
sowie des Dissonanzbegriffes

Bei den in Tabelle 1 dargestellten ausgewihlten Beschreibungen des Dissonanz-
konzeptes handelt es sich neben sozialpsychologischen Uberlegungen groBteils
um Forschungsiiberlegungen der Konsumentenverhaltensforschung. In dieser
Disziplin wurde oftmals vom Konstrukt der Nachkaufsdissonanz gesprochen, da-
bei handelt es sich um die Anwendung des Dissonanzkonzeptes in seinen Grund-
ziigen auf Kaufentscheidungssituationen, genau genommen auf die Zeit nach einer
getroffenen Kaufentscheidung.

Trommsdorff (1998) definiert Nachkaufsdissonanz wie folgt: ,.Eine Art der Unzu-
friedenheit ist die Nachkauf-Dissonanz (NKD). Wihrend Unzufriedenheit allge-
mein aus der Diskrepanz zwischen Erwartung und Ergebnis erklirt wird, ist die
NKD speziell aus der Gegeniiberstellung der gewihlten und der ausgeschlagenen
Alternative(n) zu erkldren. Allgemein ist NKD definiert als negatives Gefiihl in-
folge wahrgenommener Diskrepanzen beim Vergleich zwischen den Vorziigen
der gewihlten und der ausgeschlagenen Alternative. Es kann nach einer Entschei-
dung fiir eine Alternative auftreten. Wesentliche Voraussetzung fiir NKD ist Be-
wuBtheit, Aktiviertheit und Involvement bei der Entscheidung.” (Trommsdorff,
1998, S. 127).

Dieses Verstindnis von Dissonanz als Konstrukt der Nachkaufsdissonanz ist fiir
die vorliegende Arbeit zu eingeschriinkt. Es gilt vielmehr, von der eng gefassten
Einschrinkung des Anwendungsbereichs nach einer Kaufentscheidung wegzu-
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kommen und die Erkldrungskraft des Konzeptes auch in anderen Bereichen der
Konsumentenverhaltensforschung und Phasen des Entscheidungsprozesses anzu-
denken, z.B. wie im Sinnen von Olivers (1997) dargestelltem Verstindnis (siehe
Tabelle 1) (siehe dazu Oliver, 1997, S. 247).

2.1.3 Verstindnis von Dissonanz als Arbeitsdefinition der vorliegenden
Arbeit

Diszipliniibergreifend ist es bisher nicht klar definiert, ob es sich beim Dissonanz-
konzept nun um ein streng kognitives, streng emotionales oder auch um ein kog-
nitiv und emotionales Konzept handelt (vgl. Sweeney/Hausknecht/Soutar, 2000,
S. 373). Die Beschreibungen in Tabelle 1 zeigen, dass das Konzept der Kogniti-
ven Dissonanz sowohl aus kognitiven als auch emotionalen Komponenten besteht.
Hausknecht et al. (1998) formulieren dies sogar noch extremer: ,,Thus, the forty-
year history of literature oxymoron in which an essentially emotional construct
bears the burden of ,,cognitive* in its name.* (Hausknecht et al., 1998, S. 121).

In der vorliegenden Arbeit wird ebenfalls von einem kognitiv und emotional ge-
priagten Konstrukt ausgegangen. Dies stiitzt sich neben bisherigen Erkenntnissen
aus der Literatur vor allem auf die Ergebnisse der quantitativen Vorstudie. Dabei
ergab sich ein zweifaktorielles Dissonanzkonstrukt, geprigt durch eine kognitive
Komponente und eine emotionale Komponente. Mehr hierzu findet sich im empi-
rischen Teil der vorliegenden Arbeit.

Basierend auf den obigen Ausfiihrungen in Tabelle 1 und der Auffassung von
Dissonanz als ein sowohl als kognitiv als auch emotional geprigtes Konstrukt,
soll als Arbeitsdefinition fiir die vorliegende Arbeit folgende, jener von Festinger
(1957) sehr dhnliche, Formulierung gewihlt werden:

,» Cognitive dissonance can be described as a psychologically uncomfortable state
of intense activation and with motivational character, that arises from the
existence of dissonant or nonfitting relations among cognitive elements. By the
term cognitive element or shortly cognition there is meant any knowledge,
opinion, or belief about the environment, about oneself, or about one’s behaviour.
The existence of dissonance gives rise to pressures to reduce the dissonance and
to avoid increases in dissonance.

2.1.3.1 Zusatz zur Kldrung relevanter Begriffe in der Arbeitsdefinition von
Kognitiver Dissonanz

Wenn Kognitive Dissonanz als ,,psychologisch unangenehmer Zustand erhdhter
Aktivierung mit motivationalem Charakter* beschrieben wird, welcher ,,durch die
Existenz von nicht zusammenpassenden Kognitionen* entsteht, sollen im Folgen-
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den noch die Begrifflichkeiten Aktivierung, Emotion, Motivation und Kognition
im Kontext der Konsumentenverhaltensforschung festgehalten werden.

Der Begriff der Aktivierung in der Konsumentenverhaltensforschung

,,Mit dem Begriff Aktivierung wird ein Geschehen angesprochen, das den ge-
samten Organismus einbezieht. Die verschiedenen Funktionseinheiten des
menschlichen Organismus werden in ihrer Tatigkeit derart beeinfluft, daB sie
den Korper fiir eine aktive Auseinandersetzung mit der Umwelt mobilisieren.*
(Franke/Kiihlmann, 1990, S. 242).

Als Aktivierung wird die Grunddimension aller Antriebsprozesse bezeichnet.
Sie wird oftmals auch als Erregung oder innere Spannung umschrieben. Durch
sie wird der Organismus mit Energie versorgt und in einen leistungsbereiten
und leistungsfahigen Zustand versetzt (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S.
58). Dieses elementarste und zugleich universellste Konstrukt ist den Zu-
standskonstrukten der Konsumentenverhaltensforschung zuzuordnen (vgl.
Trommsdorff, 1998, S. 42). Aktivierung wird oft auch als ,,arousal“ bezeich-
net. Sie kann im Informationsverarbeitungsprozess des Individuums sowohl
erleichternde aber auch behindernde Effekte auslosen (vgl. En-
gel/Blackwell/Miniard, 1995, S. 575). Ausloser des Aktivierungszustandes
wiederum sind sowohl innere als auch duBere Reize. Innere Reize sind z.B.
Ergebnisse gedanklicher Vorstellungen, im Kontext der Dissonanz auch zwei
dissonante Kognitionen, duflere Reize wirken direkt auf die Sinnesorgane. Es
kénnen emotionale, kognitive und physische Reize unterschieden werden (vgl.
Scheuch, 1996, S. 66).

»Ausgehend von der primdren Aktivierung, d.h. verdnderter Aufmerksamkeit
und Handlungsbereitschaft durch Reizverarbeitung, konnen komplexere psy-
chische Prozesse mit Aktivierungswirkung ausgelost werden: Emotionen, Mo-
tivationen, Einstellungen.* (Scheuch, 1996, S. 69).

Der Begriff der Emotion in der Konsumentenverhaltensforschung

Zum Begriff Emotion zeigt die Literatur besonders starke Interpretationsviel-
falt. Im Kern besteht jedoch Einigkeit darin, dass die Begriffe Emotion, Ge-
fiihl, Affekt bei Synonymgebrauch fiir innere Zustinde des Individuums ste-
hen, die das Aktivitdtsniveau des Organismus erregen oder reduzieren. In die-
sem Verstindnis bezeichnet der Begriff Emotion die Gefiihls- und Stim-
mungslage des Individuums. Emotion wird als Konstrukt zur Erkldrung von
Aktivierungs- und Passivierungsvorgingen beim Individuum verstanden (vgl.
Binsch, 1996, S. 12; vgl. Trommsdorff, 1998, S. 61). Von Kroeber-
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Riel/Weinberg (1996) wird Emotion wie folgt definiert: ,,Emotionen sind in-
nere Erregungen, die angenehm oder unangenehm empfunden und mehr oder
weniger bewusst erlebt werden* (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 106).

An dieser Stelle sei noch die Zweifaktorentheorie der Emotion nach Schachter
(1964) genannt. Diese geht davon aus, dass Emotion in eine physiologische
Komponente des autonomen Nervensystems sowie in eine kognitive Kompo-
nente zu unterscheiden ist. Das Aktivationsniveau eines physiologischen Erre-
gungszustandes macht noch keine Emotion aus, dieser innere Erregungszu-
stand muss erst situativ kognitiv interpretiert werden (vgl. Schachter, 1964, zi-
tiert in Heckhausen, 1989, S. 115).

s Der Begriff der Motivation in der Konsumentenverhaltensforschung

Den Begriff Motivation verstehen Kroeber-Riel/Weinberg (1996) folgender-
maBen: ,Motivation ist ein hypothetisches Konstrukt, mit dem man die An-
triebe (Ursachen) das Verhaltens erkldren will. Mit diesem Konstrukt soll die
Frage nach dem ,Warum“ des Handelns beantwortet werden* (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1996, S. 141). Die Darstellung des Konstruktes Motivation in
Gleichungsform sieht wie folgt aus (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S.
142): Motivation = grundlegende Antriebskrifte + kognitive Zielorientierung

Wie in Abbildung 2 ersichtlich umfasst der Motivationsbegriff sowohl eine
aktivierende als auch eine kognitive Komponente. Die aktivierende Kompo-
nente umfasst die grundlegenden Antriebskrifte wie Emotionen und Triebe L
Die kognitive Komponente22 umfasst sowohl Zielorientierung als auch Hand-
lungsprogramme (Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 142).

Triebe, wie z.B. Hunger, Durst, Sexualitit, Schlaf oder Aktivitit werden da-
durch aktualisiert und verhaltenswirksam, dass das biologische Gleichgewicht
aufgrund einer Reizkonstellation gestort wird. Es tritt ,,biologischer Bedarf
auf, welcher die Antriebskrifte zu seiner Befriedigung mobilisiert (vgl. Kroe-
ber-Riel/Weinberg, 1996, S. 143).

2! Ngheres zur Triebtheorie siehe z.B. bei Heckhausen (1989) (siehe dazu Heckhausen, 1989, S.
88ff.)

2 Die kognitive Motivationskomponente umfasst die Wahrnehmung und Interpretation der Hand-
lungssituation sowie Uberlegungen zu den Ziel-Mittel-Beziehungen (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1996, S. 143).
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Gm;?:;fg‘;feAn_ Kognitive Prozesse
I Emotionen | Zielorientierung
Handlungsprogramme
[ Triebe I
I Motivation ]

Abbildung 2: Variableninteraktion zur Erklarung des Motivationsbegriffes (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1996, S. 142)

Eine schone Zusammenfassung des Bisherigen bietet die Formulierung von
Schiffman/Kanuk (1978): ,Motivation can be described as the driving force
within an individual that impels him to action. This driving force is produced by a
state of tension, which exists as the result of an unfilled need. Individuals strive —
both consciously and subconsciously — to reduce this tension through behavior
that they anticipate will fulfill their needs and thus relieve them of stress they
feel. (Schiffman/Kanuk, 1978, S. 24).

Die in Kapitel 2.1.1 dieser Arbeit dargestellten Ausfiihrungen Festingers (1957)
zum Vergleich des Dissonanzkonstruktes mit natiirlichen Trieben in Erinnerung
gerufen, kann der ,.emotionale sowie kognitive Aktivierungszustand mit motivati-
onalem Charakter welcher das Dissonanzkonstrukt beschreibt, vor dem Hinter-
grund der soeben definierten Begriffe zusammenfassend gut erklédrt werden:
,»Cognitive dissonance can be seen as an antecedent condition which leads to acti-
vity oriented toward dissonance reduction just as hunger leads to activity oriented
toward hunger reduction. It is a very different motivation from what psychologists
are used to dealing with but, as we shall see, nonetheless powerful.* (Festinger,
1957, S. 3).

® Der Begriff der Kognition in der Konsumentenverhaltensforschung

In der Marketingforschung werden Kognitionen als eigenstindig bewusst zu
machende Wissenseinheiten, d.h. als subjektives Wissen, das bei Bedarf zur
Verfiigung steht, sei es intern als gespeicherte Information, die durch Erinnern
verfiigbar wird, oder sei es externe Information, die durch Wahrmehmen ver-
fiigbar wird. Kognitionen konnen als Anreicherungselemente von Antriebs-
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konstrukten wie Aktiviertheit, Emotion, Motivation und Einstellung? gesehen
werden. So sind z.B. Motive und Einstellungen als komplexe Systeme von
kognitiven und emotionalen Elementen zu verstehen (vgl. Trommsdorff, 1998,
S.79).

Das Dissonanzkonstrukt stelit ebenfalls eine komplexe Struktur aus kognitiven
und emotionalen Komponenten dar und reiht sich bisherigen Ausfiihrungen
der vorliegenden Arbeit folgend somit in die Rejhe der Antriebskonstrukte
ein. Im folgenden Unterkapitel wird zum besseren Verstindnis des weiteren
Inhalts der Arbeit die Klarung synonym verwendeter Begrifflichkeiten fiir das
Dissonanzkonstrukt sowie in Bezug auf den Entscheidungsprozess vorge-
nommen.

2.2 Klirung synonym verwendeter Begrifflichkeiten in der vorliegenden
Arbeit

In den folgenden Unterkapiteln finden sich noch weitere Anmerkungen zur Kli-
rung in dieser Arbeit synonym verwendeter Begriffe.

2.2.1 Verwendung der Begrifflichkeiten in Bezug auf das Dissonanzkonzept

Kognitive Dissonanz und Dissonanz werden synonym verwendet, inhaltlich ist die
soeben formulierte Arbeitsdefinition gemeint. Die Begriffe Dissonanzkonstrukt
oder Konstrukt der Kognitiven Dissonanz beziehen sich inhaltlich ebenso auf die
Arbeitsdefinition. Kognitive Dissonanz und Dissonanz beschreiben eher die in-
haltliche Bedeutung und Konzeption, die Begriffe Dissonanzkonstrukt und Kon-
strukt der Kognitiven Dissonanz werden meist dann verwendet, wenn es um die
Messung des latenten Konstrukts geht.

2.2.2 Verwendung der Begrifflichkeiten in Bezug auf den Entscheidungs-
prozess

Die Begriffe Entscheidungsprozess und Kaufentscheidungsprozess werden syn-
onym verwendet. Ob es zu einem Kaufabschluss kommt oder nicht, ist fiir die
Begriffswahl nicht ausschlaggebend, vielmehr geht es darum, den Prozesscharak-
ter zu betonen.

2 Nach Kroeber-Riel/Weinberg (1996) wird das Konstrukt Einstellung als ,subjektiv wahrge-
nommene Eignung eines Gegenstandes zur Befriedigung einer Motivation umschrieben* (vgl.
Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 168). Die Arbeitsdefinition fiir das Konstrukt Einstellung in
einer Gleichung dargestellt lautet nach Kroeber-Riel/Weinberg (1996) wie folgt: Einstellung =
Motivation + kognitive Gegenstandsbeurteilung (vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 168).
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Die Annahme der vorliegenden Arbeit geht davon aus, dass es eine Art Kette von
Entscheidungen gibt. Jedes Glied dieser Kette, d.h. jede einzelne Entscheidung an
sich, kann somit dissonanzinduzierenden Charakter haben. Diese Kettenoptik geht
auch Hand in Hand mit der Annahme zur moglichen Existenz von Dissonanz vor
einer Entscheidung.

Ganz im Sinne von Beckmann (1984), welcher davon ausgeht, dass der gesamte
Informationsverarbeitungsprozess aus einer Sequenz von Entscheidungen besteht.
Daraus kann gefolgert werden, dass auch an jedem Punkt Dissonanz und Disso-
nanzreduktionsmaBnahmen auftreten (vgl. Beckmann, 1984, S. 28).

Auch Oliver (1997) argumentiert in diese Richtung: , Interestingly, there may be
some decision-related tension evident here because the consumer has actually
made a specific type of decision, namely, to commit to making a decision!*
(Oliver, 1997, S. 240).

Wenn in weiterer Folge von der getroffenen Entscheidung, Kaufentscheidung
sowie im empirischen Teil der Arbeit von der Buchungsentscheidung oder der
Reiseentscheidung gesprochen wird, wird die ,endgiiltige Entscheidung® mit
Transaktionscharakter verstanden. Diese ,Hauptentscheidung* wihrend des ge-
samten Prozesses, wird in Folge auch mit der Bezeichnung ,purchase* beschrie-
ben und wird dann potentiell von der so genannten pre-purchase dissonance
davor, sowie von der post-purchase dissonance danach, umrahmt.

Dieselbe Logik gilt jedoch wie bereits erwihnt auch fiir alle Teilentscheidungen
wihrend des gesamten Entscheidungsprozesses, jedoch wird angenommen, dass je
niher die Letztentscheidung riickt, der Bindungscharakter und somit die potentiell
auftretende Dissonanz steigt.

Im ausgewihlten Anwendungsfall der vorliegenden Arbeit, dem Reiseentschei-
dungsprozess, existieren neben den Vor und Nach der Buchungs-Phasen auch die
Phasen Wihrend und Nach der Reise, welche potentiell wahrgenommene Disso-
nanzen des Konsumenten enthalten kdnnen. Aus diesem Grunde werden im Ver-
lauf der Arbeit in Anlehnung an die von Oliver (1997) verwendeten Bezeichnun-
gen (siehe Oliver, 1997, S. 242 sowie Abbildung 1 der vorliegenden Arbeit) auch
die Phasenbezeichnungen:

= pre-purchase (Dissonanz), VOR der Buchung,

= post-purchase (Dissonanz), NACH der Buchung,

= use (Dissonanz), Wiahrend der Reise,

= post-use (Dissonanz), NACH der Reise

gewdhit.
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2.3 Resiimee

Zusammenfassend, in Kapitel 2 Diskussion relevanter Begrifflichkeiten, wurde
die Basis fiir ein einheitliches Verstiandnis der weiteren Ausfithrungen dieser Ar-
beit geschaffen. Im folgenden Kapitel wird ein konzeptioneller Uberblick iiber
bestehende, theoretische Erkenntnisse zum Kaufentscheidungsprozess gegeben.
Dabei wird die Bedeutung des aktuellen Forschungsproblems in historische Be-
trachtungen des Kaufverhaltens eingebettet. Die Erkenntnisse zum Kaufentschei-
dungsprozess liefern wiederum die Basis fiir die weitere Darstellung der im Pro-
zess relevanten psychologischen Konstrukte. Als besonderes Anwendungsfeld soll
auch die Konzeption zum Reiseentscheidungsprozess aufgearbeitet werden.
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3 Der Kaufentscheidungsprozess

Scheuch (1996) definiert den Entscheidungsbegriff wie folgt: ,,Entscheidungen
stellen Auswahlprobleme dar. Zielabhingig ist aus einem zum Zeitpunkt der Ent-
scheidung beschrinkten Alternativenrepertoire eine Alternative zu wihlen. Den
als Entscheidungskriterien dienenden Zielen liegt eine Priferenzordnung zugrun-
de. Die Auswahlentscheidung erfolgt unter unvollkommener Information, d.h. da
deterministische Zusammenhinge zwischen Situationen und zuldssigen Alternati-
ven nicht als Entscheidungsproblem i.e.S. verstanden werden. Der Entschei-
dungsbegriff umfaBt daher die folgenden Komponenten: Willensakzent, Alterna-
tiven, Auswahl, Unsicherheit, Bewufitsein.” (Scheuch, 1996, S. 48f.).

Nahezu alle sozialwissenschaftlichen Disziplinen setzen sich mit dem Phénomen
der Entscheidungen auseinander. Besondere Bedeutung hat die Entscheidungsthe-
orie in den anwendungsorientierten Disziplinen gewonnen, darunter in der Mana-
gementlehre, der Verhaltenswissenschaft und der Betriebswirtschaft (vgl. Kirsch,
1977, S. 17).

In der Kiuferverhaltensforschung existieren zahlreiche Modelle bzw. empirische
Forschungsansitze, die das komplexe Kaufverhalten von Konsumenten zu erfas-
sen suchen. Sie haben zum Ziel, die Kauf- bzw. Nichtkaufentscheidungen von
Konsumenten beziiglich eines Produktes besser erkldren und verstehen zu kénnen
(vgl. Gerhard, 1995, S. 1).

In der weiteren Folge dieses Kapitels soll eingangs ein Uberblick zu Grundlagen
der Entscheidungsiehre in der Konsumentenverhaltensforschung gegeben werden.
Es werden historische Basismodelle dargestellt um darauf aufbauend, ein fiir die
vorliegende Arbeit handhabbares modellhaftes Verstindnis des (Kauf-) Entschei-
dungsprozesses ableiten zu kdnnen.

3.1 Grundlagen zur Entscheidungslehre in der Konsumentenverhaltens-
forschung

Eine Systematisierung und Charakterisierung der zahireichen Ansitze zur Be-
schreibung des Entscheidungsprozesses in der Konsumentenverhaltensforschung
als Teil der Marketingforschung lidsst sich mit Hilfe verschiedener Kriterien
durchfiihren. Nach der Herkunft der Modelle lassen sich konomisch, psycholo-
gisch und soziologisch orientierte Ansitze unterscheiden. Auch die als relevant
erachtete Variable wird durch die jeweilige wissenschaftliche Herkunft bestimmt.
So steht bei den 6konomischen Modellen der Preis der Giiter und Einkommen der
Haushailte im Mittelpunkt der Betrachtung. In den psychologischen Ansitzen ver-
sucht man das Kaufverhalten mit Hilfe verschiedener hypothetischer Konstrukte
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zu erklidren, wie z.B. Motive, Einstellung, kognitive Elemente. Die soziologischen
Ansitze sehen die Beziehung des Kiufers zu seiner sozialen Umwelt als den Mit-
telpunkt der Betrachtung (vgl. Schulz, 1972, S. 24)*.

Auch das zugrunde liegende Menschenbild ist je nach dem wissenschaftlichen
Bezugspunkt des Theorieansatzes zu unterscheiden. So dominiert im Bereich der
okonomisch orientierten Ansitze der so genannte ,,homo oeconomicus®, im Rah-
men der psychologisch orientierten Ansétze der ,homo psychologicus* und im
Bereich der soziologisch orientierten Modelle der ,homo sociologicus” (siehe
Schulz, 1972, S. 25).

Die okonomisch orientierten Ansdtze, vorrangig jene der normativen Entschei-
dungstheorie, gehen von einem hauptséchlich rational denkenden und handelnden
Menschen, dem so genannten ,.,homo oeconomicus* aus. Es wird dabei unterstellt,
dass dem Entscheidungstriger alle zur Verfiigung stehenden Handlungsalternati-
ven und die von ihm nicht beeinflussbaren Umweltzustinde bekannt sind. Unter
der Einbeziehung sé@mtlicher Informationen iiber die Entscheidungssituation und
meist unter Anwendung formaler (mathematischer) Methoden, wihlt der ,.,homo
oeconomicus* nach dem Rationalitétsprinzip die seinen Priferenzen entsprechen-
de, optimale Handlungsalternative aus (vgl. Pikkemaat, 2000, S. 54).

Die Analyse des ,,homo oeconomicus* war lange Zeit ident mit der Beschreibung
des Rationalprinzips, nach welchem ein rational handelndes Individuum seine
gegebenen Mittel so zu verwenden sucht, dass ein Maximum an Zweckerfolg er-
reicht werden kann. Die anschlieBenden Versuche, dieses Rationalprinzip zu pri-
zisieren und besonders fiir die im Wirtschaftsleben tatsichlich vorherrschenden
Situationen unvollkommener Information anwendbar zu machen, sind heute als
Ursprung der modernen Entscheidungstheorie zu sehen (vgl. Kirsch, 1977, S. 27).

Zur Erkldrung des Entscheidungsprozesses in Bezug auf die Buchung einer Ur-
laubsreise, ist die normative Entscheidungstheorie mit ihrem ,homo oeconomi-
cus® nur beschrinkt anwendbar. Besser geeignet ist hier der deskriptive - auch als
verhaltenswissenschaftlicher bezeichnet - Ansatz der Entscheidungstheorie.
Diesem liegt die Uberzeugung zugrunde, dass der Entscheidungstriiger weder die
von der okonomischen Theorie unterstellten Informationen besitzt, noch die Men-
ge moglicher Entscheidungskonsequenzen in eine Rangfolge bringen kann, um sie
zu bewerten. Er kann die Konsequenzen seiner Handlungen nicht voraussehen, es
besteht Unsicherheit iiber exogene Einfliisse und es herrscht die Situation unvoll-
standiger Information (vgl. Pikkemaat, 2000, S. 55).

# Schulz (1972) bietet eine detaillierte Darstellung einer méglichen Systematisierung von Ansiit-
zen zur Erkldrung des Kaufverhaltens (siehe hierzu weiterfiihrend bei Schulz, 1972, S. 25).
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3.1.1 Geschlossene versus offene Modelle in der Entscheidungstheorie

Durch die von geschlossenen und offenen Modellen charakterisierte Entwicklung
in der Entscheidungstheorie, kann eine zunehmende Verschmelzung der Ent-
scheidungstheorie und der Theorie kognitiver Problemldsungsprozesse beobachtet
werden. Diese weitgehende Identitit von Entscheidungs- und Problemlésungspro-
zess duBert sich auch in der Ubereinstimmung der Phasenschemata, die zur Cha-
rakterisierung von Entscheidungs- und ProblemlSsungsprozessen vorgeschlagen
werden (vgl. Kirsch, 1977, S. 72).

Die Unterscheidung in geschlossene und offene Modelle des Entscheidungsver-
haltens kniipft an die Unterscheidung geschlossener bzw. offener Systeme an. Im
Gegensatz zu den geschlossenen Systemen beriicksichtigen offene Systeme die
Einflussbeziechungen zwischen System und Umwelt. In Anlehnung daran spricht
man somit von einem geschlossenen Entscheidungsprozess, wenn im Rahmen des
Modells weder beriicksichtigt wird, wie Entscheidungsprobleme entstehen, wie
Informationen gewonnen werden noch wie die Umwelt den Prozess beeinflusst
(vgl. Kirsch, 1970, S. 25). In der Marketingpraxis sind es vor allem die offenen
Modelle, welche die kognitiven Beschrinkungen der Rationalitit des Individuums
beriicksichtigen und die psychischen Prozesse im Individuum wihrend des Ent-
scheidungsprozesses betrachten.

Nach Lewin (1963), auf welchen durch seine Forschungsarbeiten in der Sozial-
psychologie viele Weichenstellungen fiir die Konsumentenverhaltensforschung
zuriickgehen (vgl. Kassarjian, 1973, S. 120f.), ist ,,das Verhalten (V) des Indivi-
duums eine Funktion (F) der Person (P) und ihrer Umwelt (U): V = F (P, U). Die-
ser Satz gilt sowohl fiir affektive Erregungen wie fiir zweckgerichtete Titigkeiten,
fiir das Trdumen, Wiinschen und Denken wie auch Erzidhlen und Handeln.*
(Lewin, 1963, S. 271).

Wie in Abbildung 3 dargestellt, wird dem Individuum die Umweltsituation durch

Wahrmehmungs-, Lern — und Denkprozesse vermittelt. Die einzelnen Subsysteme

im Insystem sind interdependent und iiberschneiden sich teilweise. Das Insystem

besteht aus den folgenden Faktoren (vgl. Raffée, 1995, S. 126ff.):

= Unter Personlichkeitsmerkmale werden die natiirlichen Anlagen des Entschei-
dungssubjektes, seine demographischen Merkmale sowie sein Selbstkonzept
verstanden.

= Motive stellen die aktivierende Antriebsart dar.

= Einstellungen bezeichnen eine bestimmte Sichtweise realer Phiinomene.

= Mittels Wahrnehmungs-, Lern- und Denkprozessen werden die vielfiltigen
Stimuli bzw. Informationen aufgenommen, die die Umwelt in das Insystem
des Entscheidungssubjektes eindringen und sein Zielsystem beeinflussen.
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Derartige Stimuli bzw. Informationen bekommt das Individuum aufgrund von
Kommunikationsaktivitéten.

Personlichkeits-
merkmale

bt bt

— Einstellungen Motive —>

ty il

Wahmehmungs-,
Lern- und Denkprozesse

Umwelt-
stimuli

Verhalten

@
<

Abbildung 3: Insystem Entscheidungssubjekt (vgl. Raffée, 1995, S. 126)

3.1.2 Das Phasenverstiindnis des Entscheidungsprozesses

Fiir praktische Problemstellungen in der Konsumentenverhaltensforschung sind

die psychologisch orientierten, deskriptiven Entscheidungstheorieansitze am bes-

ten geeignet. Empirisches Untersuchungsobjekt ist hier das Individuum, der Ent-

scheidungsprozess wird meist in Stufen bzw. Phasen eingeteilt, wie z.B. in die

®  Anregungsphase (Empfinden eines Mangelzustandes)

* Suchphase (Gewinnung eines Uberblickes iiber Alternativen zur Behebung
des Mangelzustandes)

= Optimierungsphase (Entscheidung zum Kauf zwischen Alternativen)

* Kontrollphase (Uberpriifung des Entscheides nach dem Kauf) (vgl. Binsch,
2002, 8. 7).

Schulz (1972) nennt zwischen Optimierungs- und Kontrollphase noch die so ge-
nannte Realisationsphase (vgl. Schulz, 1972, S. 26). Andere Bezeichnungen die-
ses Fiinf-Phasen-Modells des Kaufprozesses finden sich bei Kotler/Bliemel
(2001): Problemerkennung — Informationssuche - Bewertung der Alternativen —
Kaufentscheidung — Verhalten nach dem Kauf (vgl. Kotler/Bliemel, 2001, S.
355), bei Raffée (1995): Anregungsphase, Suchphase, Phase der Alternativen-
Bewertung, Realisationsphase, Kontrollphase (vgl. Raffée, 1995, S. 96), oder bei
Raaij (1976) zusammengefasst sogar sechs Phasen: problem recognition, allocati-
on decision, information search, evaluation stage, outcome, post-purchase or post-
decision processes (vgl. Raaij, 1976, S. 1f.).
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Die psychologisch orientierten Modelle des Kiuferverhaltens beschridnken sich oft
nur auf eine Phase im Entscheidungsprozess. Motiv-, Image- und Einstellungs-
theorie konzentrieren sich vorwiegend auf die Optimierungsphase. Die Risikothe-
orie bezieht sich meist auf die Phase vor der Kaufrealisation, die kognitive Disso-
nanztheorie auf die Kontrollphase (vgl. Schulz, 1972, S. 26f.). Die unter dem Beg-
riff ,,Konfliktleugnung* subsumierten Verhaltensweisen wie z.B. das Dissonanz-
reduktionsverhalten, stehen in offensichtlichem Gegensatz zur These dieser tradi-
tionellen Entscheidungslehre, dass auf die Realisationsphase immer eine Kon-
trollphase folgt, an die sich iiber Abweichungsinformationen die Anregungsphase
einer neuen Entscheidung anschlieBt. Durch die Reduktion von Kognitiver Disso-
nanz stemmt sich das Individuum gegen die Wahrnehmung eines neuen Konflik-
tes. Der Ablauf eines solchen Entscheidungsprozesses wiirde dann wie folgt aus-
sehen: Konflikt — Suche — Entscheidung — Realisation — kognitive Dissonanz —
Reduktion der kognitiven Dissonanz — Konsonanz (vgl. Kirsch, 1977, S. 123).

Im Gegensatz zu dieser traditionellen Auffassung des psychologisch orientierten
Kaufentscheidungsprozesses, wird, wie in den Einfiihrungskapiteln dargestellt, in
der vorliegenden Arbeit von der These ausgegangen, dass speziell das Dissonanz-
konstrukt nicht nur auf eine einzige Phase im Entscheidungsprozess beschriankt
ist, sondern iiber alle Phasen hinweg einen Erkldrungswert zur Beschreibung des
Kaufverhaltens liefert™.

Bei diesen idealtypischen Modellen wird unterstellt, dass der Konsument sémtli-
che Phasen des Kaufentsche1dungsprozesses durchwandert. In der Praxis kann es,
ins besondere bei den Low-Involvement® Produkten, der Fall sein, dass der Kon-
sument manche dieser Stufen iiberspringt oder sie in verinderter Reihenfolge
durchlduft. So springt der Konsument beim Kauf von Zahnpasta oder dhnlichen
Produkten mit einem niedrigen Involvement meistens von der Bedarfserkennung
direkt zur Kaufentscheidung und lidsst die Phasen der Informationssuche und Al-
ternativbewertung aus (vgl. Kotler/Bliemel, 2001, S. 354f.).

Ein solches Phasenschema bildet reale Entschexdungsprozesse nur in einem gro-
ben Raster ab. Je nach Entscheldungstyp konnen Phasen entfallen oder in unter-

% Siehe dazu Kapitel | Einleitung.

% Niheres zum Konstrukt des Involvement siche in Kapitel 4.5.3.1.

n Abhingig von psychischen Prozessen, sozialen Beeinflussungen, situativen Bedingungen und
der betroffenen Produktkategorie konnen unterschiedliche Entscheidungsprozesstypen auftreten
(vgl Scheuch, 1996, S. 96ff.):

Extensive Entscheidungsprozesse: Unter extensiven Entscheidungsprozessen werden solche
verstanden, die hinsichtlich des Umfangs der Informationssuche und der Entscheidungsvor-
bereitung aufwendige Vorginge darstellen. Derartige Entscheidungssituationen liegen u.a.
z.B. bei hoher personlicher Bedeutung der Kaufentscheidung (hohes Involvement) vor.
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schiedlicher Lange auftreten. Die Informationsverarbeitungsprozesse sind eben-
falls nicht auf die Such — und Bewertungsphase beschrinkt sondern finden pha-
seniiberschreitend bzw. —iiberlagernd statt. Werden jedoch die Mehrschichtigkeit
der ablaufenden Entscheidungsprozesse sowie ihre Interdependenzen beriicksich-
tigt sowie die einzelnen Phasen nach dem jeweiligen Aktivitdtsschwerpunkt be-
riicksichtigt, so erweist sich ein solches Phasenschemata als ein brauchbares heu-
ristisches Instrument (vgl. Raffée, 1995, S. 97).

Weiters sind auch die situativen Gegebenheiten jedes einzelnen Kaufentschei-
dungsprozesses zu beachten, welche zur Beschreibung des Prozesses auf einem
verallgemeinerten Niveau als determinierend angesehen werden konnen. In die-
sem Kontext sind u.a. zu nennen:
= Erstkauf versus Wiederkauf
= Einzel- versus Gruppenentscheidung
»  Umweltfaktoren (z.B. Produktkategorie, durable versus non-durable goods,
Sachgiiter versus Dienstleistungen)
(siehe zu diesen Nennungen weiterfilhrend Hansen, 1972, S. 307ff.)
* Psychologische Determinanten des Entscheiders (z.B. Involvement).

,»The distinction between first purchases and repeat purchases makes a few com-
ments necessary regarding the nature of first purchases. Whether a purchase is a
first purchase does not depend on the product but rather the consumer’s experien-
ce with the product.” (Hansen, 1972, S. 307).

3.1.3 Der Prozesscharakter und das Informationsverhalten im Rahmen von
Entscheidungsmodellen

Weiters wichtig fiir die Betrachtung der Entscheidungsfindung in der Marketing-
forschung ist ein prozesshaftes Verstiandnis unter Einbezug des Zeitaspektes. Fiir
die Erklirung komplexer Kaufentscheidungsprozesse sind dynamische Modelle
am besten geeignet (vgl. Schulz, 1972, S. 35).

= Limitierte Entscheidungsprozesse: Der Konsument verfiigt bereits iiber Kauferfahrung und
trifft die Auswahlentscheidung anhand bewihrter Entscheidungskriterien.
= Habitualisierte Entscheidungsprozesse: Habitualisierte oder gewohnheitsmiBige Entschei-
dungsprozesse laufen automatisch ab. Bei Kaufsituationen, wo limitierte, gewohnheitsmi-
Bige Entscheidungen getroffen werden, handelt es sich oftmals um Produkte mit geringem
Involvement.
= Impulsive Entscheidungsprozesse: Impulsive Entscheidungsprozesse sind Ergebnis starker
Reizsituationen und erfolgen ungeplant. Es werden reine, erinnerungsgesteuerte und ge-
plante Impulskiufe sowie Uberredungskiufe unterschieden.
(vgl. Scheuch, 1996, S. 96ff.)
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Hansen (1972) fasst dies so zusammen: ,,Consumer behavior should be studied
not as single choices, but as sequences of choices. By bringing choice processes
together from the consumer’s total stream of action such sequences can be com-
posed in many different ways. Particularly important are purchase sequences, or
decision processes. Such sequences are composed of the choice processes that
precede the purchase.” (Hansen, 1972, S. 297).

Hierzu findet sich bei Nicosia (1966) im Rahmen der Ausfiihrungen zum viel
zitierten “Nicosia-Modell"®® Folgendes: “The extended view set forth in this sec-
tion conceptualizes consumer behavior as a decision process, rather than as the
result of a decision process.” (Nicosia, 1966, S. 142). “The extended view ex-
pands the morphological domain of the decision process by stating that the “final”
act is also one of its components.” (Nicosia, 1966, S. 143).

Bisherigen Ausfiihrungen folgend, ist im Zuge von Entscheidungsprozessen im
Sinne eines offenen Verstindnisses, das Informationsverhalten des Individuums
von besonderer Relevanz.

In bisherigen empirischen Studien zur Erfassung des Informationsverhaltens von
Konsumenten wurden Phasen wie die Phase der Informationssuche, Informations-
aufnahme und Informationsverarbeitung unterschieden. In diesen Phasen spielt
die subjektiv wahrgenommene Beurteilung und tatséchliche Nutzung von Infor-
mationsquellen eine wesentliche Rolle. Diese beiden Faktoren bestimmen hiufig
den weiteren Verlauf des Kaufentscheidungsprozesses (vgl. Meffert, 1979, S. 40).

In Entscheidungsprozessen konnen grundsitzlich zwei Arten von Informationen
vom Individuum verwendet werden: externe Information, die aus der Umwelt
kommt und passiv oder aktiv aufgenommen wird, und “interne” Information, die
aus dem Gedichtnis geholt wird (vgl. KufB}, 1987, S. 38f. und S. 45).

Im Rahmen der Konzeptualisierung des Entscheidungsprozesses lediglich von
einer einzigen Phase, in welcher Informationsverarbeitung stattfindet, zu spre-
chen, wire zu einschrinkend. Informationsaufnahme und —verarbeitung sind eng
miteinander verbunden. In vielen Fillen wird z.B. jede einzelne Information so-
fort einem Bewertungssystem hinzugefiigt, oder es entsteht umgekehrt aus Bewer-
tungsvorgingen ein Informationsbediirfnis, das in eine weitere Informationssuche
miindet (vgl. KuB, 1987, S. 40).

So kann eher von einer Art zirkulirem Verstdndnis des Informationsverhaltens
ausgegangen werden. Hilt man an dem konzeptuellen Phasenverstindnis des
Entscheidungsprozesses fest, so kann theoretisch Informationsaufnahme,

? Siehe hierzu auch das niichste Unterkapitel.
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sowie -bewertung und -verarbeitung in allen Phasen des Entscheidungsprozesses
stattfinden. Durch die Informationsverarbeitungskomponente kann man von so
genannten kognitiven Entscheidungsprozessen sprechen.

Definiert sind kognitive Kaufentscheidungen z.B. dadurch, dass im Rahmen einer
solchen Kaufentscheidung ein MindestmaB3 an kognitiver Verarbeitung von In-
formationen iiber einige Alternativen stattfindet. Damit ist festgehalten, dass In-
formationsverarbeitung als ein unverzichtbarer Bestandteil einer Entscheidung
angesehen werden kann (vgl. KuB, 1987, S. 30).

In das Phasenverstindnis des Entscheidungsprozesses kénnen auch alle Sequen-
zen der Informationsverarbeitung eingegliedert werden. Informationsverarbeitung
vor der Entscheidung, wihrend der eigentlichen Entscheidung und nach'der Ent-
scheidung. Letztere Sequenz beeinflusst wiederum nachfolgende spitere Ent-
scheidungen. Es erfolgen immer wieder Feedbacks zu fritheren Phasen des Ent-
scheidungsprozesses. Die Phasen sind groBteils iiberlappend zu sehen, der Ent-
scheidungsprozess ist eine dynamische Sequenz der Informationsverarbeitung
entlang der zeitlichen Abfolge der Phasen, kann jedoch zuriick oder nach vor
wandern, abhiingig von den jeweiligen Teillosungen welche in bestimmten Phasen
erzielt werden (vgl. Raaij, 1976, S. 2f.).

Pikkemaat (2000) fasst die Situation eines Entscheiders wéhrend des Entschei-
dungsprozesses im Konnex mit Informationsverhalten sehr gut zusammen. Sie
formuliert die Bedeutung des Informationsverhaltens im Rahmen des Entschei-
dungsprozesses in Kombination von Unsicherheit, als weiterer wichtiger Bestand-
teil im Kontext der nidheren Betrachtung von Entscheidungsprozessen, wie folgt:
,Der Entscheidungstriger nimmt ein Problem war, bzw. befindet sich in einer
Entscheidungssituation. Ist er sich dieser Situation bewuBt, muB er entscheiden,
ob er sich um eine Losung des Problems bemiiht oder ob er das Problem neutrali-
siert, indem er den EntscheidungsprozeB abbricht. Entscheidet er sich fiir ersteres,
so ruft er in seinem BewuBtsein die gespeicherten Informationen ab und erhilt
dadurch einen Informationsstand, den er als geniigend ansicht oder den er durch
das Schliefen von Informationsliicken erhohen will. Bei komplexen und innovati-
ven Problemen verspiirt er eine gewisse Unsicherheit, deren Erkenntnis ihn wie-
derum zu einer Entscheidung zwingt. Entweder kann er die Unsicherheit durch die
Beschaffung von Informationen beseitigen oder er wihlt andere Methoden zu de-
ren Reduzierung, bspw. die Neutralisierung der Situation durch Abbruch des Ent-
scheidungsprozesses, Abidnderung des Anspruchsniveaus oder durch Zielabande-
rungen.” (Pikkemaat, 2000, S. 17).

Die Dimension der Unsicherheit im Rahmen des Entscheidungsprozesses wird in
der Konsumentenverhaltenforschung sehr oft mit dem Konstrukt des wahrge-
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nommenen Risikos (perceived risk) erfasst. Hierzu findet sich Ausfiihrlicheres in
Kapitel 5.1 der vorliegenden Arbeit.

Zum Informationsverhalten in den einzelnen Phasen des Entscheidungsprozesses
sind noch Phidnomene wie das Ignorieren von Information und die Informations-
verzerrung anzumerken. Chaffee/McLeod (1973) merken an, dass, sogar wenn
Informationen leicht zuginglich sind, Konsumenten es bevorzugen konnen, diese
einfach zu ignorieren oder zu verzerren anstatt sich mit ihnen bewusst rational
auseinanderzusetzen, um Verwirrung zu vermeiden und die Totalsumme an In-
formation iiberschaubar zu halten (vgl. Chaffee/McLeod, 1973, S. 387). Rus-
so/Medvec/Meloy(1996) und Russo/Meloy/Medvec. (1998) haben in ihren Stu-
dien herausgefunden, dass Individuen nicht nur nach einer Entscheidung Informa-
tionen zugunsten der gewdhlten Alternative verzerren, sondern bereits vor einer
Entscheidung zugunsten der priferierten Wahl eine “predecisional distortion of
product information” stattfindet (siehe hierzu Russo/Medvec/Meloy, 1996; Rus-
so/Meloy/Medvec, 1998). Dies ist fiir die vorliegende Arbeit insofern sehr interes-
sant, da diese Ergebnisse die Annahme der Existenz dissonanzihnlicher Zustinde
bereits vor einer endgiiltigen Entscheidung unterstiitzen.

Zusammengefasst nach Kuf3 (1987) lassen sich fiinf Eigenschaften fiir kognitive
Kaufentscheidungen nennen (vgl. KuB, 1987, S. 32):

= Kognitive Kaufentscheidungen basieren auf Informationen.

Kognitive Kaufentscheidungen haben Prozesscharakter.

Die Informationsverarbeitung ist selektiv.

Entscheidungsprozesse konnen (teilweise) unbewusst ablaufen.
Kaufentscheidungen sind mit Konsequenzen verbunden.

Dieses Verstindnis der fiinf Eigenschaften fiir kognitive Kaufentscheidungen soll
als Basis fiir die vorliegende Arbeit festgehalten werden. Im folgenden Unterkapi-
tel wird ein zusammenfassender Uberblick zur historischen Entwicklung der Ent-
scheidungsprozessmodellierung gegeben, um anschlieBend das der vorliegenden
Arbeit zugrundeliegende Modellverstindnis ableiten zu kénnen.

3.2 Theoretische Aufarbeitung historischer Entscheidungsprozessmodelle

Allgemeines Ziel bei der Bildung eines Modells ist es, ,,mittels isolierender Abs-
traktion die charakteristischen Tatbestinde aus der Mannigfaltigkeit der Gegeben-
heiten herauszuheben, um so den komplexen Kausalzusammenhang auf ein ver-
einfachtes gedankliches Gebilde zu reduzieren. (Kosiol, 1961, zitiert nach
Schulz, 1972, S. 35), oder nach Moutinho (1987) formuliert: ,,A model is a replica
of the phenomenon that is intended to designate, that is, to specify the elements
and to represent the nature of the relationships between them. A model is also a
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framework for analysis, predicting the way that a system would work under speci-
fied conditions.* (Moutinho, 1987, S. 39).

Im Laufe der Zeit haben sich zahlreiche Modelle zur Beschreibung von Kaufent-
scheidungsprozessen in der Konsumentenverhaltensforschung herausgebildet.

Tabelle 2 bietet in Tradition der Darstellung als Phasenschemata zur Beschrei-
bung des Entscheidungsprozesses einen Uberblick iiber ausgesuchte historische
Modelle zum Entscheidungsprozess.

Author(s) . Pn.)blen? lnfo"."?fmn Evaluation Decision Post-decision
identification acquisition
General models
Gagne 1. Perception of 2. Concept 4. Decision- S. Verifica-
(1959) stimulation formation making tion
3. Determining
causes of
action
Brim et al. 1. Problem 2. Information 3. Production 5. Selection 6. Actual
(1962) identification search of possible of strategy performance
strategies
4. Evaluation
General consumer models
Granbois 1. Identification 2. Obtaining 3. Recognition | 5. Selection 6. Actual
(1963) information of alternative of strategy performance
solutions and rein-
4. Evaluation forcement
of solutions
Nicosia 1. Attitude 2. Search 3. Evaluation 4. Purchase 5. Feedback
(1966) formation
Howard & 1. Attention 2. Compre- 3. Attitudes 5. Purchase
Sheth hension 4. Intentions
(1967)
Engel etal. | 1. Problem 2. Search 3. Altenative 4. purchase 5. Post-
(1968) recognition evaluation purchase
behavior
As (1966) 1. Unconscious 4. Information 5. Inspection 7. Purchase 8. Prepara-
needs search of alternatives tion, de-
2. Attention to 6. Evaluation monstration
unconscious needs and choice and use
3. Availability of 9. Repair,
alternatives return and
scrapping
10. Total
satisfaction
1. Re-
purchase
Adoption models
Rogers 1. Awareness T 2. Interest 3. Evaluation 4. Trial 5. Adoption
(1962)
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Author(s) ; d;l:i)fl;:::ltr;on l::::i:;:?: Evaluation Decision Post-decision
Advertising models
Colley 1. Awareness 2. Compre- 4. Action
(1961) hension
3. Conviction
LAIDA" 1. Attention 2. Interest 3. Desire 4. Action
Cerha 1. Knowledge 2. Attitudes 4. Behavior
(1967) 3. Intentions
Income allocation models
Gredal 1. General 2. Concrete 3. Selection 4. Technical
(1959) purchasing deci- purchasing decision purchasing
sion decision action
Pratt 1. No intention to 3. General 4. Allocation 6. Specific 8. Reactions
(1965a) purchase shopping to major shopping to purchase
2. Prefiminary categories 7. Purchase 9. Post-
allocation of 5. Product purchase
household re- decision attitudes
sources among
major product
categories
Situational models
Sandel |. Environmental 3. Product class | 4. Search 5. Purchase 6. Use
(1969) initiation of the choice
purchase
2. Calculations

Tabelle 2: Uberblick zu ausgewihlten historischen Modellen des Entscheidungsprozesses
(in Anlehnung an Hansen, 1972, S. 301f.)

Als zentral und fiir die Konsumentenverhaltensforschung prigend sind die Model-
le von Nicosia (1966), Engel/Kollat/Blackwell(1968) und Howard/Sheth (1969)
zu nennen (sieche dazu Nicosia, 1966; Engel/Kollat/Blackwell, 1968; Ho-
ward/Sheth, 1969; als Zusammenfassung siehe Schiffman/Kanuk, 1978). Bis heu-
te finden sich in Text- und Lehrbiichern zum Konsumentenverhalten zahlreiche
Verweise auf diese Basismodelle. Oftmals werden die Gmndﬁedanken dieser
»grand models*® auch fiir spezielle Anwendungsfelder adaptiert’. So finden sich
neuere Entscheidungsprozessmodetle oftmals fiir einen bestimmten Anwendungs-
bereich, fiir eine bestimmte Branche zugeschneidert in Publikationen der jeweili-
gen Forschungsdisziplin.

# The ,.grand models* of consumer behaviour have been utilized or transformed by authors inter-
ested in the tourism choice process.“ (Hudson/Gilbert, 2000, S. 138).
* Fiir Entscheidungsprozessmodelle zur Anwendung in der Tourismusforschung zum Thema
Reiseentscheidung siehe Kapitel 3.4.1.
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Diese drei Modelle zihlen zu den Strukturmodellen des Kaufverhaltens®'. Der
Strukturmodellansatz versucht, den Prozess des Zustandekommens von Kaufent-
scheidungen im Detail zu rekonstruieren und entsprechend in fein gegliederter
Form abzubilden. Die so genannte ,.black-box*, das ,,Innenleben des Konsumen-
ten” bekommt eine bestimmte Struktur, daher die Namensgebung Struktur-
modelle. Eine mogliche methodische Vorgehensweise, diese ,.black-box* zu
strukturieren, ist der so genannte Systemansatz, welcher davon ausgeht, dass ein
Nachfrager, bevor er eine Kaufentscheidung trifft, eine Reihe mentaler Phasen in
einer bestimmten geordneten Abfolge durchlduft, wobei gewisse interne psychi-
sche Zustinde entsprechende Modifikationen erfahren (vgl. Topritzhofer, 1974, S.
15ff.). Die Bedeutung dieser drei Modelle kann zusammengefasst wie folgt be-
schrieben werden: ,,[...] earlier comprehensive models of consumer buying beha-
vior that examine consumer decision making from several different perspectives.
[...] Taken together, they provide insights for the design of future research which
might more fully explain or predict consumer behavior.” (Schiffman/Kanuk,
1978, S. 445ft.).

Zusammenfassend und kritisch betrachtet bieten solche Total-Strukturmodelle
einerseits eine Orientierungshilfe, die als Bezugsrahmen fiir einzelne Erkenntnisse
iiber das Konsumentenverhalten benutzt werden kann, andererseits ist ein Modell,
das auf alle Verhaltensweisen zugeschnitten ist, unokonomisch und unhandlich
(vgl. Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 366). Die Komplexitit dieser Modelle,
resultierend aus dem Versuch, einen umfassenden Einblick in die Struktur psychi-
scher Kaufentscheidungsprozesse zu liefern, erschwert weitgehend einen empiri-
schen Zugang und schrinkt somit die Praxisrelevanz stark ein (vgl. Kuf}, 1987, S.
35; vgl. Schneider, 2004, S. 37). ,Es ist bei dem heutigen Stand des Wissens ein-
fach noch nicht moglich, komplexe Systeme wie das Kaufverhalten in einem ein-
zigen Modell so abzubilden, daff empirisch validierbare Erkldarungen entstehen.
(Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 366).

Partialmodelle hingegen stellen ein zentrales hypothetisches Konstrukt in den
Mittelpunkt der Betrachtung. Hierzu zihlen z.B. Einstellungen (Images), kogniti-
ve Dissonanz, Motive, subjektiv empfundener Produktnutzen sowie wahrgenom-
menes Kaufrisiko (vgl. Schneider, 2004, S. 37).

Basierend auf den Ausfiihrungen zu Grundlagen und zum allgemeinen Verstind-
nis der Phasenkonzeption des Entscheidungsprozesses sowie den soeben darge-
stellten Erkenntnissen zu den historischen Entwicklungen der Kaufentschei-

3! Grundsiitzlich kommen neben den Strukturmodellen zur Modellierung des Kaufentscheidungs-
prozesses noch der Stochastische Modellansatz und der Simulationsansatz in Frage. Im Rahmen
der vorliegenden Arbeit soll auf diese beiden Modellansitze nicht niher eingegangen werden.
Niheres dazu findet sich z.B. bei Topritzhofer, 1974.
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dungsmodellierungen, soll im folgenden Unterkapitel ein fiir die vorliegende Ar-
beit zielfithrendes modellhaftes Verstindnis des (Kauf-)Entscheidungsprozesses
abgeleitet werden.

3.3 Verstindnis der Kaufentscheidungsprozessmodellierung in der vor-
liegenden Arbeit

Davis/Rigaux (1974) fassen anhand der Kaufentscheidung von Familien die Prob-
lematik der Darstellung von Entscheidungsprozessen in der Marketingforschung
zusammen. Entweder sind die Modellierungen des Entscheidungsprozesses zu
detailliert, um empirisch validiert werden zu konnen bzw. beschrinken sich nur
auf einzelne Produktkategorien, oder das andere Extrem liegt vor, némlich eine zu
stark vereinfachte Beschreibung mit wenig Aussagekraft (vgl. Davis/Rigaux,
1974, S. 51).

Eine grundsitzliche Einigkeit besteht jedoch darin, den Entscheidungsprozess in
Phasen abzubilden. In welcher Form und mit welchem Detaillierungsgrad dies
passiert, ist jedoch in bisherigen Untersuchungen sehr unterschiedlich.

It is well documented that the decision making process follows a number of
stages, although it is not clear exactly how many stages an individual goes
through before making a final choice.* (Kwai Choi Lee/Marshall, 1998, S. 89).

Kwai Choi Lee/Marshall (1998) bringen die Problematik eines zu stark detaillier-
ten, fixen Phasenverstindnisses des individuellen Entscheidungsprozesses auf den
Punkt. Es ist unrealistisch anzunehmen, dass sich der Entscheidungsprozess gene-
rell als lineare Abfolge der Phasen Problemerkennung, Informationssuche, Evalu-
ierung der Alternativen und Wahl einer Alternative duBert. Vielmehr kann die
Forschung von Erkenntnissen der ,,group development theorists“ profitieren, wel-
che folgendes postulieren: ,[...] the decision making process can proceed in itera-
tive cycles and not necessarily in a linear order.” (Kwai Choi Lee/Marshall, 1998,
S. 89).

Marwa/Scott (2006) unterstreichen ebenfalls die Notwendigkeit, in der Entschei-
dungsprozessmodellierung die bisher weitgehend vernachldssigte Zeitwahmeh-
mung des Konsumenten miteinzubeziehen sowie die Zeitkomponente im Sinne
der tatsdchlich gezeigten ,,Buying Speed” vermehrt zu beachten. Weiters kritisie-
ren sie die starre Phasenabfolge und gehen von iiberlappenden Phasen sowie itera-
tiven Prozessen aus (Marwa/Scott, 2006). Hiervon abzugrenzen ist die grundsitz-
liche Problematik, dass ein moglicherweise vorhandener Zeitdruck den Entschei-
dungsprozess mafigeblich beeinflussen kann. Dies wurde bereits in fritheren Ent-
scheidungsprozessmodellen einkalkuliert (vgl. Dalrymple/Parsons, 1980, S. 129).
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Trotz jiingster Kritik und Schwachpunkte soll nach kritischer Sichtung bisheriger
Erkenntnisse zur Modellierung des Entscheidungsprozesses im Rahmen der vor-
liegenden Arbeit von einem Phasenverstidndnis ausgegangen werden, wenngleich
nicht ausgeschlossen wird, dass sich die einzelnen Phasen situativ auch iiberlap-
pen bzw. auch entfallen konnen. Dieses Verstandnis bietet vor dem Hintergrund
der Zielsetzung der Arbeit eine ausreichende Gliederung des Entscheidungspro-
zesses und dient gleichfalls als strukturierende Basis fiir die empirische Longitu-
dinalerhebung. Entsprechend der eingangs formulierten Zielsetzungen der Arbeit
scheint das im folgenden Unterkapitel dargestellte Phasenmodell nach Oliver
(1997) als angemessene Losung. Eine Adaptierung fiir die vorliegende Problem-
stellung sowie der Einschluss von Erkenntnissen aus der kritischen Sichtung der
bisherigen Erkenntnisse zu Entscheidungsprozessmodellen erfolgt im Anschluss.

3.3.1 Das Phasenmodell nach Oliver 1997

Oliver (1997) geht von vier Stufen im Entscheidungsprozess aus, die unterschied-
liche psychologische Prozesse des Individuums in Gang setzen. Er benennt die
Phasen Alpha (Predecision), Beta (Postdecision, Prepurchase), Gamma (Postpur-
chase, Preuse) und Delta (Postuse). Abbildung 4 zeigt Olivers Modell der zeitli-
chen Abfolge der Entscheidungsphasen, das steigende Commitment im Kontext
der Entscheidung wird durch den aufsteigenden Pfeil symbolisiert.

Alpha Beta Gamma Delta

w/' Postuse

Postpurchase,

. Preuse
Postdecision,

Predecision Prepurchase

t 1 t

Decision (Choice) Purchase Use

Abbildung 4: Temporal Ordering of Decision Phases (vgl. Oliver, 1997, S. 242)

Olivers (1997) Gliederung des Entscheidungsprozesses in die zeitliche Abfolge
der Phasen getrennt durch getroffene Entscheidungen bzw. durch gesetzte Hand-
lungen des Individuums (Decision, Purchase und Use) stellt ein iibersichtliches
Konzept zur Strukturierung des Entscheidungsprozesses dar. Durch die Zeitachse
wird der Prozesscharakter beriicksichtigt. Dieses Modell bietet eine gute Grund-
struktur, in die die psychologischen Vorginge im Individuum wihrend des ge-
samten Entscheidungsprozesses sehr gut eingehidngt werden konnen. Die Annah-
me der vorliegenden Arbeit, dass sich der Konsument entlang des Entscheidungs-
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prozesses stindig mit einem Gefiihl der Unsicherheit konfrontiert sicht, unterstiitzt
die These der Integrationsfunktion des Dissonanzkonstruktes. In Tabelle 3 findet
sich eine phasenbezogene Erkldarung von Unsicherheit nach Oliver (1997).

i . Psychological
Phase Description Focus of Uncertainty Response
Alpha | Predecision Desirability of alternatives Decision conflict
. Desirability of chosen
Postdecision, . .
Beta alternative versus forgone alter- Apprehension
prepurchase .
natives
1. Postpurchase,
prepossession Desirability of forgone Apprehension, perfor-
Gamma | 2. Postpossession, alternatives, performance mance anxiety, self-
preuse adequacy of chosen alternative doubt
Delta Postuse Consequences of performance, l?egret,. gullt: resigna-
future performance tion, (dis)satisfaction

Tabelle 3: Purchase Decision Phases and Corresponding Elements of Uncertainty (vgl.
Oliver, 1997, S. 242)

In Abbildung 5 wird das Modell nach Oliver (1997) fiir die vorliegende Arbeit
adaptiert und durch eine literaturgestiitzte Reihung im Entscheidungsprozess rele-
vanter psychologischer Konstrukte ergénzt.

Alpha Beta Gamma Delta
Postuse
Postpurchase,
. Preuse
Postdecision,
Prepurchase
Predecision
Decision (Choice) Purchase Use
Perceived Risk Dissonance, Regret Satisfaction
N— R
———

Dissonanzkonstrukt

Abbildung 5: Phasen des Entscheidungsprozesses, modifiziert iibemommen von Oliver
1997 (vgl. Oliver, 1997, S. 242), ergéinzt um eine literaturgestiitzte Reihung im Entschei-
dungsprozess relevanter psychologischer Konstrukte sowie der Annahme der Existenz
des Dissonanzkonstruktes in allen Phasen des Entscheidungsprozesses
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Diese fiir die vorliegende Arbeit als Arbeitsmodell gewihlte Darstellung des Ent-
scheidungsprozesses folgt der Tradition des Phasenverstindnisses. Die zeitliche
Abfolge ist expliziter Bestandteil, die einzelnen psychologischen Konstrukte so-
wie das Informationsverhalten impliziter Bestandteil des Modells. Vor dem Hin-
tergrund der vorliegenden Problemstellung wire ein Totalmodell dhnlich der
Strukturmodelle aus der friihen Konsumentenverhaltensforschung fiir die empiri-
sche Priifung zu komplex und nicht zielfiihrend. Der Grundgedanke dieser Struk-
turmodelle ist jedoch implizit auch in dem vorliegenden Arbeitsmodell vorhan-
den. Eine detaillierte Aufsplittung der einbezogenen Konstrukte und Variablen
findet sich im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit.

3.4 Grundlagen zum Anwendungsbereich des Reiseentscheidungsprozesses

Die Reiseentscheidung ist ein komplexes Phdnomen, charakterisiert durch viele
Einzelentscheidungen, einzelne Produkte oder Dienstleistungen betreffend, iiber
einen ldngeren Zeitraum hinweg (vgl. Dellaert/Ettema/Lindh, 1998, S. 313ff.).
Diese Summe an Einzelprodukten und -dienstleistungen (z.B. die Destination, die
Art der An- und Abreise, Unterkunft, Aktivitdten vor Ort, etc. betreffend) ergibt
dann das ,,Produkt gebuchte Reise”. Diese Zusammensetzung der Teilleistungen
und die Tatsache, dass zwischen (Kauf-)Entscheidung (Buchung) und Konsuma-
tion (Reiseantritt) meist eine Zeitspanne liegt, machen die Reiseentscheidung zu
einer besonders komplexen Art eines meist als extensiv zu charakterisierenden
Entscheidungsprozesses. Vor diesem Hintergrund haben sich in der Tourismus-
forschung zahlreiche Modellierungen des Reiseentscheidungsprozesses heraus-
kristallisiert, welche im Folgenden iiberblicksmiBig dargestellt sowie in Hinblick
ihrer Bedeutung fiir die vorliegende Arbeit evaluiert werden.

Vor dem Hintergrund der konstitutiven Merkmale der Reiseentscheidung ergeben
sich grundsitzliche Uberlegungen fiir die Betrachtung des Reiseentscheidungs-
prozesses.

Decrop/Snelders (2005) verstehen den Reiseentscheidungsprozess folgenderma-
Ben: ,,[...] vacation decision-making is an ongoing process that is not character-
ized by unchanging sequential stages and that does not end once a decision is
made.” (Decrop/Snelders, 2005, S. 124). Emotionale Faktoren spielen beim Kon-
kretisieren der Reiseentscheidung des Individuums eine wichtige Rolle. Oftmals
treffen Individuen die endgiiltige Entscheidung auch lediglich aufgrund momen-
taner Gefiihle und der jeweiligen Stimmungslage. Generell kann gesagt werden,
dass zu Beginn des Reiseentscheidungsprozesses Optimismus und Idealismus die
Gedanken der Entscheidenden dominieren, erst mit dem Zeitverlauf wird die Ent-
scheidung realistischer betrachtet (vgl. Decrop/Snelders, 2005, S. 125). In diesem
Zusammenhang sind auch die Annahmen zum Informationsverhalten im Rahmen
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von Reiseentscheidungsprozessen interessant. So schreiben Decrop/Snelders
(2005) hierzu: ,, [...] information search is an ongoing process, which can predate
the generic decision to go and which does not end after booking. [...] Information
search is more supportive for daydreaming than for actual choice. Information is
often collected incidentally and passively and it is often not used when collected,
but stocked for later possible use.* (Decrop/Snelders, 2005, S. 125).

Auch Hansen (1972) fasst die allgemeine Problematik, dass Entscheidungs-
prozesse situativen Einflussfaktoren unterliegen sowie von der Art des Produktes
abhingig sind, sehr schon zusammen: ,,Choice processes will vary with the spe-
cific situation in which they occur, and similarly the entire decision process will
depend upon environmental factors. However, often the single choices in the se-
quence are made in different environments, and therefore it is difficult to classify
the process in accordance with a particular situation. Of course, in some instances
the complete process is performed at once and the relevant situation can be identi-
fied easily. However, most commonly some steps in the decision process take
place in one environment (for example, at home) and other steps are performed
most commonly in other environments (for example, in the store). If a decision
process cannot be classified systematically according to its environment, one must
look for situational factors that remain constant throughout the process. The
product under consideration is one such factor, and consequently the decision pro-
cess can be classified according to the kind of product being examined.* (Hansen,
1972, S. 310).

Hansen (1972) nennt weiters den Unterschied zwischen ,,durable” und ,,non-
durable” goods sowie die in diesem Zusammenhang die Besonderheit von Dienst-
leistungen als wichtige, den Entscheidungsprozess determinierende Kriterien.
Weiters thematisiert er die Klassifikation in ,,durable services* (wie z.B. Ab-
schluss einer Lebensversicherung, groe Urlaubsreise) und ,,non-durable services*
(wie z.B. kleine Urlaubsreise, Haarschnitt). Ist die Klassifizierung sauber durch-
gefiihrt, so gibt es in der Beschreibung der einzelnen Phasen des Entscheidungs-
prozesses kaum Unterschiede zwischen Konsumgiitern und Dienstleistungen (vgl.
Hansen, 1972, S. 311).

3.4.1 Modelle zur Beschreibung des Reiseentscheidungsprozesses

Allgemeine Modelle des Entscheidungsprozesses sind nur eingeschrinkt zur Er-
fassung der komplexen Reiseentscheidung geeignet. Oftmals wurde die Reiseent-
scheidung auf lediglich eine Entscheidung, ndmlich jene der Destinationswahl,
beschrinkt. Aus diesem Mangel heraus sind in jiingster Vergangenheit einige
Modelle zur Erfassung von ,.consumer choice of tourism services, welche auch
umfangreichere Aspekte des ,tourist decision-making* umfassen, entstanden (vgl.
Hyde, 2005, S. 43).
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i

Abbildung 6 zeigt Woodsides (2000) ,.general systems framework” zum Ent-

scheidungsprozess im Reisekontext. Dieses ist als Ubersicht zu relevanten Variab-
len und zu den Einzelentscheidungen, welche im Rahmen der ,,Gesamtentschei-
dung Reise* zu treffen sind, gedacht und zeigt weiters die allgemeine Komplexitit
interdependenter Variablen. Diese Rahmendarstellung folgt der Strukturierung
eines Phasenverstidndnisses und inkludiert fiir jede Phase ein ,,set” an relevanten

Variablen*.

& while P
in Focal Travel and Lelsure
Psychology and
Behaviour Prior Destination Cholces
and While Engaged
in Focal Travel and Psychology &
Lelsure Behaviour During
Accomodation Cholces and After Focal
Travel & Lelsure
Travel and Leisure
orlenting (TLO)
Foundation Unconscious/ Travel Mode from Home Choices
Varlables automatic thinking
Monitoring,
evaluating
t Route from Home Cholces experiences
Family/household Conscious thinking/ t *
and personal retrievals from
N L memory Area Mode Choices Judging satisfaction
personality; core of: event “momenls
values; lifestyles of truth, overall
(including prior events, nrlud entire
travet & leisure travel & leisure
experiences); and Destination Area Route Choices .
motivations Search for,
receiving,
interpreting external *
information
Familiy. friends, and Activity/Atrractlon Choices
group influences t Deciding on post-
experience
intentions
Marketing Evaluating/ using Sell-gifts and Other Gift Cholces
influcnces information ‘ *
Dining locations and Meal Cholces Word-of-mouth
" . telling,
Creating & applying "
heuristics to form t recommending
intentions
Contingency Choices, if any

Abbildung 6: General systems framework of customer decision-making and behaviour

(Woodside, 2000, S. 7)

3 Siche hierzu auch die Darstellung dieses Modells in Woodside/MacDonald (1993)
(Woodside/MacDonald, 1993).
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Pikkemaat (2000) liefert im Vorfeld der Ausfithrungen zu ihrem ,,Total Perceived
Information Quality Model** zum Informationsverhalten bei Reiseentscheidungs-
prozessen und eine gute Ubersicht zu ausgewihlten, aktuellen Reiseentschei-
dungsmodellen. In Tabelle 4 werden einige Autoren und deren Modellbezeich-
nungen angefiihrt. Fiir detailliertere Informationen zu den Primérquellen siche
Quellenangaben in Pikkemaat (2000) (vgl. Pikkemaat, 2000, S. 212ff.):

Autor Modellbezeichnung

Mill & Morrison (1992) A consumer-behavior explanation of vacati-
on purchases*

Crompton (1992) wStructure of Destination Choice Set*

Woodside & Lysonski (1989) ~General Model of Traveler Destination
Choice"

Moutinho (1987) ,.The vacation tourist behaviour model*

Goodall (1991) ,.Ihe holiday decision process*

Mathieson & Wall (1982) ,-The tourist decision-making process*

Pikkemaat (2000) ..Total Perceived Information Quality Model*

Tabelle 4: Ausgewihlte Reiseentscheidungsmodelle (fiir nidhere Informationen zu den
einzelnen Modellen siehe Pikkemaat, 2000, S. 212ff.)

Die zahlreichen Modelle des Reiseentscheidungsprozesses konnen auch auf ex-
tensive Kaufentscheidungen anderer Branchen adaptiert werden (vgl. Pikkemaat,
2000, S. 236). Die genannten Modelle bilden den Reiseentscheidungsprozess alle-
samt umfassend ab. Dieses Charakteristikum eines Totalmodells birgt jedoch wie
bereits in Kapitel 3.2 der vorliegenden Arbeit erwihnt, die Schwierigkeit einer
empirischen Anwendbarkeit mit sich.

Kollat/Engel/Blackwell (1970) bemerken zur Generalisierbarkeit von Entschei-
dungsprozessmodellen Folgendes: ,,Certainly in many cases it is not proper to
generalize findings across products or decision situations. On the other hand, ge-
neralizing as far as possible avoids researching consumer behavior in unnecessari-
ly minute detail. There is a growing need for classification systems for types of
decisions and choices which, if properly designed, would permit a legitimate de-
gree of generalization.” (Kollat/Engel/Blackwell, 1970, S. 330).

Zur wissenschaftlichen Bedeutung der genannten Modelle formuliert Pikkemaat
(2000) zusammenfassend in ihrer Evaluierung der Modelle hinsichtlich deren
Eignung zur Erklarung des Informationsverhaltens Folgendes: ,,Einer empirischen
Uberpriifung wurde lediglich das Modell von Woodside & Lysonski (1989) unter-
zogen. Das Modell von Moutinho (1987) enthilt Operationalisierungsvorschlige,
die aber bislang nicht umgesetzt wurden. Gelten als Kriterium der Bewihrtheit die
Zitationen in der Literatur, so konnen aufgrund der vorliegenden Literatur die
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Modelle von Mill & Morrison (1991), von Moutinho (1987) und von Woodside &
Lysonski (1989) als bewihrt gelten.” (Pikkemaat, 2000, S. 236).

3.4.2 Resiimee — Verstiindnis des Reiseentscheidungsprozesses in der vor-
liegenden Arbeit

Zusammenfassend kann zu Modellen, welche speziell auf die komplexe Reiseent-
scheidung zugeschnitten sind, im Rahmen der vorliegenden Arbeit Folgendes ge-
sagt werden: In der Tourismusforschung ist es sicherlich notwendig, sinnvoll und
den dortigen Problemstellungen angemessen, die Reiseentscheidung bzw. den
Reiseentscheidungsprozess als Totalmodell zu verstehen und auch die mit dem
.Produkt Reise” verbundene Fragmentierung in Einzelentscheidungen bzw. Ein-
zelentscheidungsprozesse vorzunehmen. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit
wurde die Reiseentscheidung jedoch als Anwendungsfall gewihlt, um eine iiber-
geordnete Zielsetzung zu adressieren (siehe hierzu die Einfithrungskapitel, spe-
ziell Kapitel 1.2). Daraus ergeben sich folgende Konsequenzen:

» Fiir die priméren Zielsetzungen der Arbeit (z.B. Abbildung von Dissonanzver-
ldaufen) wird der ausgewihlte Objektbereich ,.Reise* als Einheit verstanden
und nicht in Teilleistungen fragmentiert.

= Fiir die vorliegende Arbeit werden als den Reiseentscheidungsprozess charak-
terisierende Merkmale, welche ausschlaggebend fiir die Wahl dieses speziel-
len Anwendungsfalles waren, weil sie auf Basis der gesichteten Literatur als
potentiell dissonanzinduzierend angesehen werden, folgende verstanden:
— extensiv
— hohes Involvement
~ komplex
— prozesshaft
— in Phasen gegliedert
— offen, im Sinne von offenen und geschlossenen Entscheidungsprozess-
modellen
— kognitiv.

Vor dem Hintergrund des Verstindnisses des Reiseentscheidungsprozesses der
vorliegenden Arbeit spiegelt sich die Begriindung fiir die Wahl als Objektbereich
der empirischen Longitudinalstudie wieder. Die oben genannten Merkmale kon-
nen in Anlehnung an die gesichtete Literatur zur Kognitiven Dissonanz allesamt
als EinflussgroBen auf das Konstrukt gesehen werden, welches im folgenden Ka-
pitel in seiner historischen Entwicklung beleuchtet werden soll.
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4 Die Theorie der Kognitiven Dissonanz — eine Theorie der So-
zialpsychologie bereichert die Marketingforschung

Die Grundziige der ,,Theory of Cognitive Dissonance* nach dem Sozialpsycholo-
gen Leon Festinger im Jahr 1957 wurden bereits in Kapitel 2.1.1 dargestellt. Das
vorliegende Kapitel gibt davon ausgehend einen historischen interdisziplinédren
Uberblick zur Entwicklung der Dissonanztheorie. Ziel dieser Ausfiihrungen ist es,
einen Abriss zur bisherigen scientific knowledge der Dissonanzforschung zu ge-
ben, Kernergebnisse bisheriger empirischer Studien zu diskutieren sowie eine
Basis fiir die Operationalisierung des Konstruktes fiir die Lingsschnittsstudie der
vorliegenden Arbeit zu schaffen. Als Basis dafiir wird eingangs der Grundgedan-
ke der so genannten Cognitive Consistency Theories vorgestellt. Die Theorie der
Kognitiven Dissonanz représentiert sicherlich jenen dieser Theorieansitze, wel-
cher am hiufigsten Fokus empirischer Forschungsarbeiten geworden ist. Einge-
bettet in die Grundidee, menschliches Empfinden und Verhalten in Hinblick auf
kognitive Konsistenzen bzw. Inkonsistenzen zu erkliren, liefern jedoch auch an-
dere Konsistenztheorien einen wichtigen Beitrag zu Forschung in diesem Feld.

4.1 Das Feld der Cognitive-Consistency Theories

Die Theorie der Kognitiven Dissonanz ist mit ihrer Grundkonzeption nicht die
einzige auf weiter Flur. Seit etwa 1950 beschiftigten sich mehrere Autoren mit
einer moglichen systematischen und prizisen Beschreibung kognitiver Systeme
(vgl. Herkner, 1991, S. 251). So haben sich beginnend in den 50er Jahren des letz-
ten Jahrhunderts bis in die 70er Jahre zahlreiche Forscher mit dem Phinomen der
psychologischen Konsistenz auseinandergesetzt. ,Die historische Prioritdt auf
diesem Gebiet gebiihrt zweifellos Heider (1946), welcher bereits damals ein klar
formuliertes Konsistenzmodell verdffentlichte (vgl. Herkner, 1991, S. 252). Die
bedeutendsten dieser Ansitze sollen im vorliegenden Unterkapitel dargestellt
werden.

Ein kognitives System ist die Menge aller miteinander vollstindig oder teilweise
verbundenen Inhalte (kognitive Elemente). Die méglichen kognitiven Strukturen
werden in zwei Klassen eingeteilt: in konsistente und inkonsistente. Konsistente
Systeme werden als harmonisch bezeichnet, die Teile passen zusammen. Inkon-
sistente Systeme sind disharmonisch, widerspruchsvoll und erzeugen Spannung.
Grundgedanke der Beschreibung solcher Systeme ist das homd&ostatische Prin-
zip3 3, welches in diesem Zusammenhang Folgendes bedeutet: Die Verinderungen

33 Immer wenn ein Ungleichgewicht eintritt, entsteht eine Motivation, wieder ein Gleichgewicht
(Homoostase) herzustellen. Bei den Konsistenztheorien handelt es sich somit um homdostati-
sche Modelle (vgl. Heckhausen/Heckhausen, 2006, S. 96).
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im kognitiven System sind immer solcher Art, dass dadurch die inkonsistente
Struktur in eine konsistente iibergefiihrt wird bzw. zumindest weniger inkonsistent
wird (vgl. Herkner, 1991, S. 251f.)

»Consistency theories share the basic assumption that an individual strives to
achieve consistency within his cognitive system and between his cognitive system
and overt behavior. These theories usually make the additional assumption that
inconsistency produces a psychological tension, which is uncomfortable or distur-
bing. The resulting tension is the motive force for the efforts to modify or change
the cognitive system.* (Day, 1973, S. 330).

Der Begriff ,,tension“ kann in diesem Zusammenhang wie folgt definiert werden:
»A tension is a state of the inner-personal region of the person relative to other
inner-personal regions. Tensions, in turn, demand reduction or return to a state of
equilibrium. Any process such as thinking, purchasing, remembering, behaving,
or perceiving may reduce the tension.” (Kassarjian, 1973, S. 131).

McGuire (1966) sprach von folgendem Paradoxon: ,,a strong tendency towards
consistency and yet always managing to find sufficient inconsistency within the
system to allow predictions to be made and tested.” (McGuire, 1966, zitiert in
Day, 1973, S. 331). McGuire hat eine Reihe von Moglichkeiten aufgelistet, wie
Inkonsistenzen im Individuum entstehen konnen, u.a. Inkonsistenz als Konse-
quenz gleichzeitig eingenommener unterschiedlicher sozialer Rollen. Die zahlrei-
chen Konsistenztheorien basieren auf den unterschiedlichen Quellen der Inkon-
sistenzen. Die groBten Unterschiede existieren zwischen den ,,balance* und ,,dis-
sonance theories* (vgl. Day, 1973, S. 331).

4.1.1 The Congruity Principle

»This theory is concerned with an identifiable source making an assertion for or
against a particular object or concept. The individual, generally, maintains any
type of attitude toward any number of concepts and sources. Any assertion by the
source relates the source and the concept held by the individual. If the individual
was favorably disposed toward the source and the concept prior to the assertion by
the source, and the assertion is favorable, then there is no incongruity. If the same
conditions obtain with the exception that now the assertion by the source is not
favorable toward the concept, then incongruity is said to prevail. The state of in-
congruity generates a pressure for change in the attitudes held toward the source
and/or the concept, and the changed attitudes are expected to lead to a congruous
situation.” (Venkatesan, 1973, S. 357f.).

Das Kongruenzprinzip kann mit folgendem Beispiel niher erldutert werden: An-
genommen, der Konsument steht einer ,source” z.B. einer bestimmten Marke
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oder einem Unternehmen positiv gegeniiber. Bringt dieses Unternehmen ein neues
Produkt auf den Markt und steht er diesem ebenfalls positiv gegeniiber, dann ent-
steht keine ,,incongruity* und der Konsument wird ev. auch das neue Produkt kau-
fen. Steht er dem neuen Produkt jedoch negativ gegeniiber, dann wiirde sich auf-
grund der positiven Einstellung gegeniiber dem Unternehmen oder der Hauptmar-
ke auch die Einstellung gegeniiber dem neuen Produkt in eine positive Richtung
verindern. War seine Grundeinstellung gegeniiber dem Unternehmen jedoch ne-
gativ und ist jene gegeniiber dem neuen Produkt positiv, so dndert sich nicht die
Einstellung gegeniiber dem Unternehmen in eine positive Richtung, sondern jene
gegeniiber dem neuen Produkt in eine negative (vgl. Venkatesan, 1973, S. 358).
Vor diesem Hintergrund ist die Anwendbarkeit des ,,Congruity Principles* in der
Marketingforschung eher fiir neue, unbekannte Produkte geeignet. Im Kontext
von Produktneueinfiihrungen bzw. auch z.B. im Szenemarketing, wenn die wech-
selseitige Ausstrahlung von Produkt bzw. Marke und Event untersucht wird.

4.1.2 Balance Theories

Nach Heider (1946) (siehe hierzu Heider, 1946) gibt es zwischen kognitiven Ele-
menten, das sind alle einzeln identifizierbaren und von anderen unterscheidbaren
Bewusstseinsinhalte, vier Kategorien von Beziehungen: positive oder negative
Einheitsrelationen sowie positive oder negative Werterelationen. Einheitsrelatio-
nen beziehen sich auf eher sachliche Aspekte, wohingegen Werterelationen eher
gefiihisbetonte Relationen beinhalten. Der Unterschied zwischen positiv und ne-
gativ ist jedoch weitaus wichtiger als jener zwischen Einheits- und Werterelation.
Eine zweielementige Struktur ist dann balanciert, wenn alle ihre vorhandenen Re-
lationen dasselbe Vorzeichen haben, bei Vorhandensein von Relationen mit ver-
schiedenen Vorzeichen ist sie nicht balanciert (unbalanciert) (vgl. Herkner, 1991,
S. 252ff.).

Heider (1946) beschrinkt seine Analyse auf moglichst einfache kognitive Struktu-

ren, meist nur Strukturen von zwei oder drei Kognitionen, reale kognitive Syste-

me sind jedoch meist viel komplizierter (vgl. Herkner, 1991, S. 253). Vor diesem

Hintergrund ergeben sich fiir die praktische Relevanz der Balance Theorie folgen-

de Problembereiche:

» [...] the model cannot cope with complex situations involving multiple rela-
tions within a triad, or the inclusions of other persons and objects. (Day,
1973, S. 332).

= ,One of the problems with balance theory is that it presents attitudes in abso-
lute, rather than relative, terms.* (Assael, 1995, S. 281).

= Sie erlaubt keine Voraussagen iiber die Art der Anderung einer kognitiven
Struktur. Sie gibt zwar genau an, welche Systeme stabil sind und welche nicht,
macht aber keine Angaben dariiber, auf welche Weise die Balance wiederher-
gestellt wird.“ (Herkner, 1991, S. 255).
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,»Jie unterscheidet nur zwischen positiven und negativen Relationen, beriick-
sichtigt aber nicht den Grad bzw. die Stirke der positiven oder negativen Be-
ziehungen.” (Herkner, 1991, S. 255).

Der zentrale Gedanke der Balance Theorie hat jedoch eine Vielzahl der nachfol-
genden Konsistenztheorien beeinflusst, spiegelt sich der zentrale Gedanke ja in
allen Konsistenztheorien wider. Aus diesem Grund haben die Uberlegungen der
Balance Theorie natiirlich auch fiir die vorliegende Arbeit ihre Relevanz. Auf-
grund der eingeschrinkten Erklarungskraft fiir komplexe Situationen, wie sie in
der vorliegenden Arbeit jedoch vorhanden sind, soll die Theorie hier nicht weiter
zur Anwendung kommen. Fiir den interessierten Leser findet sich mehr dazu und
auch zu neueren Experimenten und Weiterentwicklungen der Balance Theorie bei
(Herkner, 1991, S. 252ff.). Als weiteres Beispiel fiir eine Anwendung von Heiders
Balance Theory in der jiingeren Marketingforschung ist Woodsides (2004) Unter-
suchung zu Means-end Chains, Balance Theory und Consumer-Brand Relation-
ship Typology zu nennen (sieche dazu Woodside, 2004).

Es gibt im Alltag vielerlei Situationen in denen ein Bestreben nach kognitiver
Ausgewogenheit resultierende Gefiihle und Handlungen erkldren kann, z.B. was
man empfindet oder tut wenn die Ehe von guten Freunden auseinanderbricht. Bis
heute hat Heiders Theorie jedoch nur wenig Forschung angeregt (vgl. Heckhau-
sen, 1989, S. 120). Vor diesem Hintergrund soll sich in der empirischen For-
schung der vorliegenden Arbeit auch der Kognitiven Dissonanz gewidmet wer-
den. Heckhausen (1989) schreibt in Bezugnahme auf die Quantitit an For-
schungsarbeiten von Balance Theorie und Kognitiver Dissonanz Theorie: ,,Un-
gleich mehr Forschung hat die Theorie der kognitiven Dissonanz von Festinger
(1957, 1964) angeregt. Es gibt wohl keinen motivationstheoretischen Ansatz, der
in den sechziger Jahren zu so vielen Untersuchungen Anla gegeben hat.*
(Heckhausen, 1989, S. 120).

4.1.3 Self-perception theory

Hierbei handelt es sich um eine alternative Interpretation des Dissonanzphéno-
mens (vgl. Day, 1973, S. 335). Bem (1967) unternahm den Versuch, einige der
von der Dissonanztheorie aufgezeigten Phinomene, wie das Konzept der inneren
Zustinde der Kognitionen oder des psychischen Unbehagens durch konkretere
und leichter beobachtbare Weise zu erkliren. Bems Konzept fuBt auf der Uberle-
gung, dass viele Dissonanz-Effekte nichts anderes sind als verniinftige Schluss-
folgerungen, die wir von der Wahrnehmung unseres eigenen Verhaltens ausge-
hend im Hinblick auf unsere Einstellungen ziehen (vgl. Bem, 1967 zitiert in Aron-
son, 1994, S. 239ff1.).
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Dieser Auffassung folgend haben Menschen kein unmittelbares Wissen iiber sich
bzw. iiber ihre momentane Motivierung. Sie erschlieen dies vielmehr durch Beo-
bachtung und Beurteilung des eigenen Handelns, so wie man auch durch die Beo-
bachtung anderer auf deren innere Zustinde und Motivationen schliefen kann.
Selbstwahrnehmung wire in diesem Fall lediglich als ein Spezialfall von zwi-
schenmenschlicher Personenwahrnehmung zu sehen (vgl. Heckhausen, 1989, S.
392).

Aronson (1994) geht weiterfiihrend in seiner Neuformulierung der Dissonanztheo-
rie davon aus, dass die Tendenz zur Einstellungsinderung durch einen aversiven
Aktivierungszustand motiviert ist, dessen Ursache in der Verletzung des Selbst-
konzeptcs3 liegt (vgl. Aronson, 1994, S. 241). Néheres zur Rolle der ,,Theory of
the self** im Rahmen der Dissonanzforschung im Marketingkontext siehe in Kapi-
tel 4.3.2 der vorliegenden Arbeit.

4.2 Motivation und Handeln

Heckhausen (1989) beleuchtet kognitive Konsistenztheorieansitze verstirkt hin-
sichtlich der Bedeutung von Motivation. Er hilt fest, dass ,,[h]insichtlich ihres
moglichen Motivcharakters sind die motivationstheoretischen Ansétze kognitiver
Situationsbeurteilung bis heute unentwickelt und ungepriift geblieben, eine Moti-
vationsforschung ohne Motive.* (Heckhausen, 1989, S. 130).

Heckhausen (1989) bietet einen interessanten Erkldrungsansatz zum Weg von
Motivation zum Handeln. Er geht davon aus, dass es eigene Prozesse gibt, die
entscheiden, welche Motivationstendenzen iiberhaupt realisiert werden sollen so-
wie bei welcher Gelegenheit dies passieren soll. Diese Prozesse nennt er Volitio-
nen (vgl. Heckhausen, 1989, S. 12). Abbildung 7 zeigt den Ablauf von der Moti-
vation zum Handein nach Heckhausen (1989):

resultierende Intentions- Handlungs-

Motivation | —p, Motiv;tions- — bildung —»|| initiierung _q Handeln
tendenz

Abbildung 7: Die beiden entscheidenden Ubergéinge auf dem Weg von der Motivation
zum Handeln (vgl. Heckhausen, 1989, S. 13)

3 Unter Selbstkonzept wird die Abbildung der eigenen Person im kognitiven System verstanden
und stellt deren reales Selbstimage dar, welches auch Selbstbild oder Selbstkonzept genannt
wird (vgl. Raffée, 1995, S. 127).
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Dabei darf die Handlungsinitiierung nicht mit der Intentionsbildung verwechselt
werden. Ein Beispiel verdeutlicht dies: Das eigentliche Entschlussproblem besteht
nicht darin, etwas Bestimmtes zu tun (z.B. morgens aufstehen), sondern darin,
wann man es tut (z.B. jetzt oder spiter) (vgl. Heckhausen, 1989, S. 12). Motivati-
onsprozesse sind realitdtsorientiert, Volitionsprozesse hingegen realisierungsori-
entiert. Priintentional (Motivation) geht es darum, Folgen und Nebenfolgen mit
den damit verbundenen unterschiedlichen Erwartungen zu priifen und gegen Al-
ternativhandlungsziele abzuwégen. Postintentional (Volition) geht es vielmehr
darum, die Realisierung der Intention im Handeln planend vorzubereiten, beson-
ders in Hinblick auf das Ergreifen geeigneter Gelegenheiten und die Vorbereitung
passender Ausfiihrungsschritte (vgl. Heckhausen, 1989, S. 13). So agieren Indivi-
duen nicht direkt aus der Motivation heraus, sondern erst durch eine entsprechen-
de Volition™.

Unter Volition wird diejenige Form der Motivation verstanden, welche sich auf
das Streben nach Zielen bezieht (,,goal striving). Bei der Volition steht somit die
Frage im Vordergrund, wie die handelnde Umsetzung einer bereits gesetzten Ziel-
intention reguliert wird. Im Gegensatz dazu beschreibt der Begriff Motivation
motivationale Prozesse, die das Setzen von Zielen (,,goal setting*) betreffen (vgl.
Heckhausen/Heckhausen, 2006, S. 281).

Heckhausen (1989) zeigt im ,,Rubikon-Modell* eine schematische Phasengliede-
rung einer Handlung (siehe Abbildung 8). Zu diesem Phasenverstindnis lassen
sich durchaus Parallelen zum Phasenverstindnis des Entscheidungsprozesses zie-
hen. Wird die (Kauf-)Entscheidung als besondere Form einer Handlung aufge-
fasst, so kann ebenfalls in motivationale und volitionale Phasen unterschieden
werden®.

 Als Erginzung ist in diesem Kontext auch die Theory of Reasoned Action von Fishbein/Ajzen
(1975) zu nennen (siehe hierzu Fishbein/Ajzen, 1975). Im Rahmen dieser Theorie wird das Ver-
halten einer Person folgendermaflen gesehen: Die Intention, ein bestimmtes Verhalten zu zei-
gen, determiniert das eigentliche Verhalten. Die Intentionen einer Person sind wiederum als eine
Funktion spezieller Vorstellungen, die Konsequenzen der Handlung sowie das Handeln an sich
betreffend, zu sehen (vgl. Fishbein/Ajzen, 1975, S. 16). Aufbauend auf diesen theoretischen
Uberlegungen ist im High-Tech-Marketingkontext das Technology Acceptance Model von Da-
vis/Bagozzi/Warshaw (1989) zu nennen, welches mit seinen Variablen ,Perceived Usefulness*
und ,,Perceived Ease of Use* als die Verhaltensintention determinierend einen guten Ansatz zur
Untersuchung von Technologieakzeptanz bietet (Néheres hierzu siche Davis/Bagozzi/Warshaw,
1989).

Vor dem Hintergrund der Zielsetzungen der vorliegenden Arbeit wiire in der empirischen Uber-
prifung die Einbeziehung des Rubikon-Modells zu komplex. Mittels klassischer empirischer
Erhebungsmethoden ist die Trennung in Motivations- und Volitionsphasen praktisch nur schwer
umzusetzen. Im vorliegenden Fall des Reiseentscheidungsprozesses werden die pridezisionale
Motivationsphase und die praaktionale Volitionsphase ineinandergreifend (,,verschwimmend*)
verstanden und bilden die Phase vor der Buchung. Die aktionale Volitionsphase ist dann der ei-
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Handlungspsychologische Phasen-Abfolge

Intentions- " 4 .
P Intentions-  Intentions- Intentions-
bildung AR i s
initiierung  realisierung  desaklivierung
|
z
(=]
= $ £
Motivation @ Volition Volition $ Motivation
- i i
pridezisional ¢ priiaktional aktional i postaktional
Fazit - l i *
— Tendenz = — Fiat - Tendeng b =
NN
----- P»—— Wihler—> — Prﬁakti\unaI{Phasc —» — Handeln —»{ [@— Bewerten =9 |9

Abbildung 8: Schematische Darstellung der vier Handlungsphasen des Rubikon-Modells
(vgl. Gollwitzer, 1986, zitiert in Heckhausen, 1989, S. 212)

In diesem Modell wird davon ausgegangen, dass zwei verschiedene Bewusstseins-
lagen (Motivation und Volition) mit dem Geschehensablauf einer Handlung von
der ersten Wunschregung bis zur Realisierung des intendierten Ziels einhergehen.
Dabei wird von einem Phasenverstindnis des Handlungsablaufes ausgegangen.
Die erste Phase umfasst die pridezisionale Motivation. In dieser Phase werden die
moglichen Handlungsalternativen abgewogen. Beendet wird die erste Phase durch
die Bildung einer Intention (auch ,,Rubikon* genannt), welche die beiden Voliti-
onsphasen (priaktional und aktional) einleitet. Intentionsinitiierung (Handlungs-
initiierung) und anschlieBende Intentionsrealisierung fiihren schlieBlich, ausgeldst
durch die Intentionsdesaktivierung, wieder zu einer motivationalen Phase mit be-
wertenden Prozessen, welche die zuriickliegenden Handlungen bewerten aber
auch Lehren aus diesen ziehen und gemachte Erfahrungen fiir zukiinftiges Han-
deln speichern. Bei der priaktionalen Volitionsphase handelt es sich um eine vir-
tuelle Phase, in welcher sich gleichzeitig viele unerledigte Intentionen befinden.
In der ,realen* pridezisionalen Motivationsphase ist im Gegensatz dazu nur ein
einzelnes Entscheidungsproblem und in der postaktionalen Motivationsphase auch
nur eine einzelne Handlung Gegenstand der Prozesse. Der Begriff ,Fazit—
Tendenz* umschreibt eine Art metavolitionalen Kontrollprozess, welcher auch als

gentliche Akt der Buchung, auch als finale Entscheidung bezeichnet. Die postaktionale Motiva-
tionsphase entspricht der Phase nach der Buchung, der klassischen Nachkaufsphase in welcher
Entscheidungsbewertungsprozesse, die u.a. zu Kognitiver Dissonanz fiihren konnen, auftreten.
Aus dem Rubikon-Modell lassen sich jedoch Anregungen filr zukiinftige Forschungsarbeiten
ableiten. Einerseits die (Kauf-)Entscheidung als Handlung verstanden hinsichtlich dieser Vier-
Phasenabfolge zu untersuchen sowie andererseits das Konstrukt der Kognitiven Dissonanz als
Ausgangspunkt genommen die Handlung der Dissonanzreduktion mit Hilfe des Rubikon-
Modells zu erkliren.
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Vorannahme zu bezeichnen ist, d.h. je vollstindiger man Griinde und Gegengriin-
de fiir einen Entschluss abgewogen hat, umso néher fiihlt man sich dem Akt des
Entschlusses. Eine weitere Vorannahme ist die sogenannte ,,Fiat-Tendenz*. In der
praaktionalen Volitionsphase findet die Handlungsinitiierung einer unter hiufig
mehreren, miteinander konkurrierenden Zielintentionen statt. Wenn Handeln ef-
fektiv sein soll, dann kann nur eine einzige Zielintention das Handeln bestimmen.
Die ,,Fiat-Tendenz** ist eine variable Groe jeder Zielintention in der priaktiona-
len Volitionsphase. Bei konkurrierenden Zielintentionen wird jene mit der stirks-
ten Fiat-Tendenz vollzogen, wobei sich die Stirke der Fiat-Tendenz nach der
Stirke der Zielintention sowie der Giinstigkeit der Gelegenheit, die Zielintention
zu realisieren, zusammensetzt. In der aktionalen Volitionsphase wird das Handeln
schlieBlich realisiert und ausgefiihrt. In der abschlieBenden motivationalen Bewer-
tungsphase wird durch die Blickwendung nach vorne die zuriickliegende Hand-
lung abgeschlossen. Oftmals handelt es sich bei der Bewertung einer zuriicklie-
genden Handlung nur um ein erreichtes Etappenziel auf dem Weg zu einem iiber-
geordneten Ziel. Ergebnisse der Bewertungsprozesse werden fiir zukiinftig zu
reaktivierende Zielintentionen gespeichert (vgl. Heckhausen, 1989, S. 212ff.).

Wie auch bei anderen Phasenmodellen ist die Phasenabfolge im Rubikon-Modell
als idealtypisch zu sehen. Es kann, abhingig von Wesen und Art der Handlung,
z.B. auch durchaus zu Uberlappungen der Phasen kommen (vgl. Heckhausen,
1989, S. 213).

Dieses Verstindnis von Motivation und Handeln ist grundsétzlich von Relevanz,
wenn man das Konstrukt der Kognitiven Dissonanz als motivationales Konstrukt
versteht. In den Konsistenztheorien sind diese detaillierten Uberlegungen bisher
jedoch unterreprisentiert geblieben, weshalb sie nicht direkt der Motivationsfor-
schung zuzurechen sind (vgl. Heckhausen, 1989, S. 130).

Nach Heckhausen (1989) sind die Sachverhalte der Kognitiven Dissonanz noch
stirker motivationspsychologischer aufzufassen. Dies sieht folgendermaBen aus:
Nicht eine kognitive Widerspruchsfreiheit um ihrer selbst willen scheint das ,,mo-
tivierende Agens* zu sein sondern vielmehr ein Festhalten an einmal gefassten
Intentionen, um in deren Realisierung nicht gestort zu werden, bevor man die In-

%7 Als ,Fiat-Tendenz* bezeichnet man in der Psychologie die Tendenz, eine Handlung sofort aus-
zufithren (lateinisch ,fiat": es werde). Sie spielt dann eine Rolle, wenn unterschiedliche Hand-
lungen mit unterschiedlichen Zielen zur Auswahl stehen. Eine Person entscheidet sich in einem
solchen Fall keineswegs zwangsléufig fiir die Handlungsalternative, die ihr die Erreichung des
fiir sie wertvollsten Zieles ermoglichen konnte. Vielmehr beriicksichtigt sie Faktoren wie bereits
missgliickte Realisierungsversuche, die Dringlichkeit der Handlung und andere. Derartige Fak-
toren konne eine hohere oder niedrigere Fiat-Tendenz hervorrufen (0.V., 2006c).
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tentionen realisiert hat (vgl. Heckhausen, 1989, S. 129f.). Eine dhnliche wenn-
gleich lediglich auf die Relation des eigenen Handelns der Person und deren
Selbstkonzept einschrinkende Perspektive des Dissonanzphdnomens bietet ,,The
role of the self in cognitive dissonance processes*, Niheres dazu findet sich in
Kapitel 4.3.2 der vorliegenden Arbeit.

Interessant in diesem Kontext des Verstdndnisses von Dissonanz als motivationa-
les Konstrukt, ist auch die Unterscheidung von ,,Dissonance Arousal* und ,,Dis-
sonance Motivation* nochmals aufzugreifen. Als ,,Dissonance Arousal” wird in
diesem Zusammenhang Folgendes verstanden: Es handelt sich dabei um einen
generellen Erregungszustand, welcher dann eintritt, wenn das Individuum fiir sich
die Verantwortung fiir ungewollte Konsequenzen iibernimmt. Dieser Zustand ist
jedoch offen fiir positive sowie negative Interpretationen. Interpretiert das Indivi-
duum diesen Zustand als unangenehm und auf die Akzeptanz der aversiven Kon-
sequenzen zuriickzufiihrend, dann entsteht ,Dissonance Motivation* als Druck
zur Einstellungsinderung. ,,Dissonance Motivation“ entsteht also nur dann, wenn
der Zustand des ,,Dissonance Arousal vom Individuum als negativ wahrgenom-
men wird. Abbildung 9 zeigt in einem Flussdiagramm die moglichen Wege und
Verzweigungen von ,,Dissonance Arousal“ und ,Dissonance Motivation* hin-
sichtlich der Einstellungsidnderung. Das Ergebnis dieser Prozesse gestaltet sich
abhingig davon, ob ,Dissonance Arousal“ als positiv oder negativ belabelt wird
sowie abhidngig von der Attribuierung zu externen Quellen der Spannungserzeu-
gung (vgl. Cooper/Fazio, 1984, S. 256ff.).

Coping with  Behavior now perceived
external source as inconsequential

Weakening of link between

Label arousal Attribution to ..... Awarness of lack of s
nd > — responsibility acceptance

positively external source Dissonance motivation .
and dissonance arousal
bt Consequences now
Dissonance , Label arousal Atmbux'lo'n to Dissonance Attitude i
arousal negatively ™ responsibility = motivation change - percelved'as
acceptance B nonaversive
Externally produced
1 arousal ] —> | |
| I
Dissonance arousal Outcomes

The symbols are = dissonance path, —» alternative possibilities, and ¥ tentative link.

Abbildung 9: Flussdiagramm der Schritte von "Dissonance Arousal" zur Einstellungsin-
derung (vgl. Cooper/Fazio, 1984, S. 247)

Vor dem Hintergrund der Zielsetzung der vorliegenden Arbeit soll im folgenden
Unterkapitel der Fokus wieder direkt auf das Konstrukt der Kognitiven Dissonanz
gerichtet werden. Hinsichtlich einer stark anwendungsorientierten Analyse fiir
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Probleme des Marketing ist es nicht zielfilhrend, dem Motivationsproblem im
Einzelnen nachzugehen (vgl. Raffée/Sauter/Silberer, 1973, S. 43) sondern viel-
mehr ein fiir die empirische Anwendung geeignetes Grundverstindnis zu entwi-
ckeln.

4.3 Bisherige Weiterentwicklung bzw. alternative Interpretationen der
Dissonanztheorie

In anderen Disziplinen als der Marketingforschung, in welchen die Theorie der
Kognitiven Dissonanz ihren origindren Ursprung hatte, wie in der Psychologie,
fand und findet sie bis heute rege Anwendung dieser in den unterschiedlichsten
Bereichen (siehe z.B. zu Kognitiver Dissonanz wihrend Prisidentschaftswahlen
Baas/Thomas, 1980, S. 305).

Es gab im Laufe der Jahre jedoch nicht nur die unterschiediichsten Anwendungs-
felder in welchem der Dissonanztheorie konzeptionell sowie empirisch ein Erkla-
rungswert zugeschriecben wurde und bis heute wird. Es entwickelten sich auch
dhnliche Konzepte wie z.B. jenes der ,emotional dissonance” fiir den Human
Ressource Bereich®.

Harmon-Jones/Peterson/Vaughn (2003) schreiben zur urspriinglichen Entstehung
Festingers (1957) Gedanken zur Entwicklung der Dissonanztheorie Folgendes:
»According to Festinger (1957), the theory of cognitive dissonance occured to him
after reading articles by Prasad (1950) and Sinha (1952) on the spreading of ru-
mors. Prasad (1950) reported that subsequent to a severe Indian earthquake, per-
sons who lived in the area of the earthquake and experienced tremors but suffered
no actual damage spread rumors that predicted even more serious disasters in the
near future. In contrast, Sinha (1952) reported that subsequent to a severe land-
slide, which was quite comparable to the Indian earthquake in terms of amount of
destruction and loss of life, persons who lived in the area of the landslide and did
witness actual damage did not spread rumors that predicted more serious future
disasters. Festinger (1957) surmised that the latter group did not experience a
discrepancy between their feeling of fear and the objective evidence, as the evi-
dence clearly indicated that they should experience fear. Hence, they had no dis-
sonance and no need to spread rumors predicting impending disasters. By
contrast, the former group experienced a discrepancy between their feeling of fear

38 Morris/Feldman (1996) haben den negativen Zusammenhang von ,.emotional dissonance* und
allgemeinem psychologischen Wohlbefinden sowie Arbeitszufriedenheit untersucht. Das Kon-
strukt der ,,emotional dissonance* wurde dabei durch drei Items operationalisiert: ,,Most of the
time, the way I act and speak with patients matches how I feel anyway* (reverse scored), ,,I of-
ten have to hide my true feelings while at work", und ,,When I work with ,customers’, the way I
act and speak often doesn’t match what I really feel* (siehe dazu Morris/Feldman, 1996, S. 23).
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and the lack of objective evidence indicating that they should experience fear. To
reduce this discrepancy, the individuals spread ,.fear-justifying* rumors to reduce
the dissonance.* (Harmon-Jones/Peterson/Vaughn, 2003, S. 69).

Ein Kritikpunkt der Dissonanz-Theorie, dass ihre urspriingliche Fassung eine
Reihe konzeptueller Unklarheiten enthilt, fithrte zu zahlreichen Weiterentwick-
lungen der Theorie. Fiir Aronson (1994) liegt ein Grund fiir die Weiterentwick-
lungen im Hauptproblem der mangelnden konzeptionellen Prizision der urspriing-
lichen Aussage, welche von ihm wie folgt zusammengefasst wird: , Kognitive
Dissonanz ist ein Spannungszustand, der immer dann auftritt, wenn bei einem
Individuum zwei psychologisch inkonsistente Kognitionen zu gleicher Zeit vor-
handen sind. Da das Auftreten von kognitiver Dissonanz ein unangenehmes Ge-
filhl erzeugt, entsteht die Motivation, sie zu reduzieren.“ Diese Formulierung
macht die Theorie interessant und vielfiltig anwendbar, eine negative Konsequenz
ist jedoch, dass sie deshalb auch nicht besonders prizise ist (vgl. Aronson, 1994,
S. 236).

Vor diesem Hintergrund ergaben sich im Laufe der Zeit auch zahlreiche Alterna-
tivansitze zur Erkldrung des Dissonanzphénomens. ,,The evolution of any theory
can, and often does, profit from the challenge of alternative approaches. Weaving
alternative interpretations, finding proper domains and limits for each theory, and
testing alternative predictions help a theory mature.” (Cooper/Fazio, 1984, S.
249). Der Ansatz der Impression-Management Theorie sei von der Autorin he-
rausgegriffen und im folgenden Unterkapitel iiberblicksweise dargestellt.

4.3.1 Kognitive Dissonanz vs. Impression Management

Das so genannte ,,forced compliance bzw. ,,induced compliance-Paradigma ist
eines in der frithen Dissonanzforschung oftmals zitiertes und experimentell ge-
priiftes. Im Grunde sagt es aus, dass Dissonanz entsteht, sobald eine Person etwas
sagt, dass ihren Einstellungen oder ihrer Meinung widerspricht. ,,There are cir-
cumstances in which persons will behave in a manner counter to their convictions
or will publicly make statements which they do not really believe. (Festinger,
1957, S. 84). Das daraus folgende Dissonanzreduktionsverhalten wire z.B. eine
Verdnderung der Einstellungen und Meinungen zugunsten des Gesagten (vgl.
Harmon-Jones/Mills, 1999b, S. 8).

In den 70er Jahren des vergangenen Jahrhunderts hat Tedeschi in seinen Experi-
menten zur ,,bogus pipeline* (BPL) Erklidrungsansitze der Einstellungsinderung
aufgrund der ,,induced compliance* im Kontext von ,,cognitive dissonance*, ,self-
perception” und ,,impression management” Theorien untersucht (siehe dazu u.a.
Kahle, 1978; Joseph et al., 1979; Riess/Kalle/Tedeschi, 1981; Rosen-
feld/Giacalone/Tedeschi, 1983).
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Der ,,bogus pipeline“-Ansatz ist eine Methode um die Impression Management
Theorie zu testen. Die ,,bogus pipeline® ist ein Apparat, welcher den Versuchsper-
sonen als eine Art funktionierender Liigendetektor vorgestellt wird, in Wirklich-
keit jedoch nicht funktioniert. In diesen Experimenten mussten Studierende, dem
»induced compliance*“-Paradigma folgend, Texte schreiben, welche nicht ihren
wahren Einstellungen entsprachen. Bei der Beantwortung von schriftlichen Fra-
gebogen heuchelten die Studierenden Einstellungsidnderungen vor, als sie jedoch
an den vermeintlichen Liigendetektor angeschlossen wurden, taten sie dies nicht.
Die angenommene Dissonanzreduktion durch Verénderung der Einstellung fand
in diesen Experimenten nicht im Sinne der Dissonanztheorie statt, sondern folgte
dem Gedanken der Impression-Management Theorie, welcher wie folgt lautet:
.Behaviors intended to restore impressions of consistency will be emitted only
when the individual believes the observer has perceived two actions as tacted and,
further, as contradictory in their attributional implications.* (Tedeschi et al., 1971,
zitiert in Klusman/Hautalouma, 1976, S. 200).

Wenn die Versuchspersonen der Experimentleitung Einstellungsidnderungen an-
geben, dann tun sie dies nur, um ihnen gegeniiber als Personen zu gelten, weiche
in ihrem Verhalten konsistent sind. Dies geht auch in die Richtung der Interpreta-
tion von Dissonanz in Verbindung mit dem Selbstkonzept einer Person. So kann
Dissonanz als ,,durch eine Beschadigung des Selbstkonzeptes hervorgerufenes
Unbehagen* interpretiert werden (vgl. Aronson, 1994, S. 243). Etwas Gegensitz-
liches zu seinen eigenen Einstellungen zu sagen wiire insofern eine Beschiddigung
des Selbstkonzeptes, da man sich grundsitzlich ungern als ,,dumme* Person sieht,
welche so etwas tun wiirde. Steele (1988) beschreibt diesen Umstand als Bediirf-
nis nach Selbstintegritit. Die meisten Menschen halten sich fiir anpassungsfihig
und moralisch einwandfrei, also fiir kompetent, gut, stabil, konsistent, fihig zur
Entscheidungsfreiheit, und fahig zur Kontrolle wichtiger Ergebnisse. Wenn Teile
dieses integren Selbstbildes bedroht werden, trachtet das Individuum danach,
durch selbstbestitigende oder selbstwertsteigernde Titigkeiten Selbstbestitigung
oder Selbstwertwiederherstellung zu betreiben (vgl. Steele, 1988, zitiert in
Herkner, 1991, S. 371ff.).

Das Konzept der ,,social anxiety* bietet hierzu ebenfalls einen Erkldrungsansatz.
,-The experience of the state of social anxiety is what occurs when a high-status
experimenter may hold the participant blameworthy for an action that has produ-
ced an embarrassing or unwanted consequence.” (Cooper/Fazio, 1984, S. 252).

So fassen Cooper/Fazio (1984) die Arbeiten von Tedeschi et al. (1971) wie folgt
zusammen: ,,[...] participants in any research want to appear to be worthy persons
to others of high status. Any attitude change that might exist in an induced-
compliance experiment is said to be at the service of interpersonal appearances. It
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is not that people are trying to resolve unpleasant tension states. Rather, they try at
all costs not to appear unworthy in the eyes of the experimenter.” (Cooper/Fazio,
1984, S. 250f.).

Fehlt die externe Rechtfertigung fiir so ein den eigenen Einstellungen kontrires
Verhalten, wie z.B. eine angemessene Belohnung, so konnten in den ,,induced
compliance“-Experimenten der Dissonanzforschung tatsidchlich Einstellungsénde-
rungen dokumentiert werden (siehe dazu Festinger, 1957, S. 98ff.).

Die ,,bogus pipeline“-Experimente zeigten jedoch, dass diese Einstellungsinde-
rung nur den anderen beteiligten Personen gegeniiber gezeigt wird. Wenn es sozu-
sagen ,hart auf hart” kommt und die Versuchspersonen glauben, durch den Lii-
gendetektor entlarvt zu werden, dann geben sie zu, die Einstellungsianderung im
Sinne der Impression-Management Theorie nur vorgespielt zu haben, um in der
Offentlichkeit ihr Selbstkonzept aufrechterhalten zu kénnen.

An dieser Stelle sei auch die Schnittstelle von Dissonanztheorie und Attributions-
forschung angemerkt. So kann das Verhalten in Situationen unzureichender versus
zureichender Rechtfertigung auch attributionstheoretisch erkldrt werden (siehe
hierzu mehr in Heckhausen, 1989, S. 387ff.). Die Attributionstheorie spielt in der
vorliegenden Arbeit jedoch keine tragende Rolle und soll deshalb auch nicht ni-
her ausgefiihrt werden. Niheres zum Kern der Attributionstheorien siehe z.B. bei
(Herkner, 1991, S. 281ff.; Naheres zur Darstellung der Attributionstheorie nach
Kelley siehe z.B. auch Greenberg/Baron, 2000, S. 58ff.).

Klusman/Hautaluoma (1976) kommen in einer Studie, in welcher sie ,,die Disso-
nanztheorie und die Impression-Management Theorie gegeneinander antreten las-
sen”, zu folgendem Ergebnis: ,,The results of the three experiments are not useful
in contraposing dissonance and impression-management theory. [...] Given the
generality of the two theories, it should be concluded that both theories require
stricter definitions than they now offer.“ (Klusman/Hautalouma, 1976, S. 206).

Diese Schlussfolgerung soll auch fiir die vorliegende Arbeit im Kontext der bei-
den Ansichten von Dissonanztheorie und Impression-Management Theorie als
solche verstanden werden. Da das ,induced compliance*-Paradigma in realen
Kaufentscheidungssituationen nur bedingte Relevanz hat, soll darauf auch nicht
weiter fokussiert werden. Anders verhilt es sich jedoch mit dem Ansatz von Dis-
sonanz und Selbstkonzept. Aktuelle Uberlegungen hierzu sollen im folgenden
Unterkapitel dargestellt werden.
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4.3.2 ,,The role of the self in cognitive dissonance processes*

Das ,,Selbst* spielt in der Konsumentenverhaltensforschung generell eine wichti-
ge Rolle. Eng damit verbunden ist das Konzept des Self-esteem (vgl.
Burmns/Perkins, 1996, S. 144f.).

In der bisherigen Literatur besteht kein einheitliches Verstidndnis dariiber, welche
Rolle Gedanken zum Selbstkonzept einer Person im Rahmen von Entstehung so-
wie Reduktion von Dissonanz spielen (vgl. Stone/Cooper, 2001, S. 228).

Aronson (1999) schreibt zur Grundpositionierung der Dissonanztheorie Festingers
(1957) Folgendes: ,,Viewed more broadly, cognitive dissonance theory is essen-
tially a theory about sense making: how people try to make sense out of their en-
vironment and their behavior and, thus, try to lead lives that are (at least in their
own mind) sensible and meaningful.” (Aronson, 1999, S. 105).

Es wird also von der Annahme ausgegangen, dass Individuen danach trachten, ihr
eigenes positives Selbstkonzept aufrechtzuerhalten. So erfordern Anstrengungen
der Dissonanzreduktion Selbstrechtfertigung, da sich in den meisten Situationen,
in welchen Individuen Dissonanz verspiiren, diese dumm, unmoralisch oder ver-
wirrt fiihlen. Je groBer das personliche commitment und das self-involvement der
Handlung sind und je kleiner die externe Rechtfertigung ist, desto grofler ist die
Dissonanz und desto groBer ist auch der Wunsch nach Selbstrechtfertigung (vgl.
Aronson, 1999, S. 111f.).

Aronsons (1999) Modifizierung der urspriinglichen Dissonanztheorie wird ,,self-
consistency theory* genannt. Die ,,self-consistency theory* besagt, dass nicht ir-
gendwelche inkonsistenten Kognitionen Dissonanz verursachen sondern es hiingt
davon ab, wie diese Kognitionen in Bezug zum Selbstkonzept des Individuums
stehen (siehe hierzu Aronson, 1999; Nail/Misak/Davis, 2004).

Eine weitere Modifizierung der Dissonanztheorie Festingers (1957) ist die so ge-
nannte ,self-affirmation theory* von Steele (1988). Die self-affirmation theory
zeigt viele Parallelen zur ,self-consistency theory“. Beide Theorien suchen die
Begriindung fiir Dissonanz im ,,ego* eines Individuums und nicht im generellen
Streben nach kognitiver Konsistenz. Im Gegensatz zur ,,self-consistency theory*
ist Dissonanz nicht als Spannung durch vorhandene Inkonsistenzen mit dem
Selbstkonzept zu sehen, sondern als Spannung welche durch die Bedrohung der
Selbst-Integritdt hervorgerufen wird (Steele, 1988, zitiert in Nail/Misak/Davis,
2004, S. 1895).

»Self-affirmation* und ,,self-evaluation theory gehen davon aus, dass Dissonanz-
reduktionsstrategien ausschlieBlich darauf abzielen, die positive Integritit des ge-
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samten Selbst-Systems wieder herzustellen (vgl. Stone, 1999, S. 178). Im self-
affirmation-Ansatz wird angenommen, dass sich die Motivation zur Dissonanzre-
duktion primér am Aufrechterhalten globaler Gefiihle von Kompetenz und Wert-
schiitzung zu erhalten und nicht eine Orientierung an jeder ,,Kleinigkeit*”, welche
das Selbstkonzept gefihrden konnte (vgl. Blanton et al., 2001, S. 375).

Cooper (1999) hat eine etwas andere Auffassung zur Rolle des Selbstkonzeptes
im Kontext Kognitiver Dissonanz. Das Selbstkonzept kann in zweierlei Hinsicht
eine Rolle spielen. Erstens, das Selbstkonzept kann einen Standard darstellen, mit
welchem gewollte bzw. ungewollte Konsequenzen verglichen werden. Zweitens,
das Selbstkonzept kann eine bedeutende Rolle bei der Entwicklung und den Ver-
ldufen von Dissonanz spielen (vgl. Cooper, 1999, S. 170). Cooper/Fazio (1984)
spekulierten, dass Dissonanz im Sinne eines ,,learned drives* entsteht. Das bedeu-
tet, Dissonanz ist eine Art in der Kindheit erlernter Spannungszustand welcher
immer dann auftritt, wenn sich das Individuum fiir negative Konsequenzen ver-
antwortlich fiihlt und somit Bestrafung von anderen erwartet. Diese Annahme
wurde jedoch bisher noch nicht empirisch iiberpriift (vgl. Cooper/Fazio, 1984, S.
261). Das Individuum lernt also, mit diesem unangenehmen Spannungszustand
entsprechend umzugehen. Eine mogliche Reaktion wire, dissonante Situation
iiberhaupt génzlich versuchen zu vermeiden. Diese Lernprozesse, mit aversiven
Konsequenzen einer Handlung umgehen zu lernen, sind eng mit der Entwicklung
des gesamten Selbst-Systems verbunden. Somit sollte Dissonanz zukiinftig im
Kontext des gesamten Selbst-Systems empirisch niher untersucht werden (vgl.
Cooper, 1999, S. 171).

Stone/Cooper (2001) haben die zahlreichen Ansitze zu Dissonanz und Selbstkon-
zept durch ihr ,,Self-Standard Model*“ (SSM) bereichert. Dieses Modell ist ein
Schema zum Verstindnis der Prozesse welche von Verhalten zu unangenehmer
Spannung und weiter zu Reduktion dieses psychologischen Unbehagens fiihrt.
Das Modell sieht das Entstehen von Dissonanz in zwei Schritten: 1. Schritt: Indi-
viduen zeigen ein gewisses Verhalten, 2. Schritt: Individuen interpretieren und
evaluieren dieses Verhalten, indem sie sich die Frage stellen, ob ihr Verhalten
dumm, unmoralisch oder anders irgendwie nicht wiinschenswert war (vgl. Sto-
ne/Cooper, 2001, S. 231). ,,SSM predicts that bringing to mind certain aspects of
the self can influence the degree to which people will justify their behavior or use
their self-knowledge as a resource to reduce their discomfort.” (Stone/Cooper,
2001, S. 231). Self-esteem nimmt in diesem Modell eine moderierende Rolle ein.
Das Modell geht davon aus, dass sobald Dissonanz durch den Vergleich des eige-
nen Verhaltens entweder mit normativen Standards oder mit personlichen Stan-
dards verglichen wird®. Entsteht daraus eine Diskrepanz und somit Dissonanz,

% In diesem Zusammenhang sofl auch auf die Selbstdiskrepanztheorie von Higgins (1987, 1989)
hingewiesen werden, welche sich mit Diskrepanzen zwischen Standards und tatsichlichen
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sind sie motiviert diese zu reduzieren. Abbildung 10 zeigt diese Vorginge in einer
graphischen Abbildung.

Personal Standard Idiographic Dissonance
Accessible Arousal (self-esteem moderation)

Initial Assessment

Behavior of Behavior

~

Normative Standard
Accessible

— Nomothetic Dissonance
Arousal (No self-esteem moderation)

Abbildung 10: Steps of Dissonance Arousal (vgl. Stone/Cooper, 2001, S. 232)

Die Rolle des self-esteem ist in der bisherigen Dissonanzforschung nicht eindeutig
geklért. Experimente unter der Annahme der self-consistency theory haben teil-
weise andere Ergebnisse geliefert als unter der Annahme der self-affirmation
theory (siehe hierzu Aronson, 1999, S. 120ff.; Stone/Cooper, 2001, S. 232ff.).

Im SSM von Stone/Cooper (2001) (siehe Abbildung 11) spielt self-esteem inso-
fern eine wichtige Rolle, da angenommen wird, dass Personen mit hohem self-
esteem mehr positive Selbsteigenschaften haben und somit eher selbst-relevante
Gedanken zur Dissonanzreduktion verwenden als Individuen mit niedrigem self-
esteem welche sich dann auch weniger positive Selbsteigenschaften zuschreiben
(vgl. Stone/Cooper, 2001, S. 238).

Selbstaspekten beschiftigt. Higgins unterscheidet dabei grundsitzlich drei Arten von Selbstbil-
dern: das tatsiichliche Selbst (wie man ist), das ideale Selbst (wie man sein mdchte) und das ge-
forderte Selbst (wie man sein sollte). Je nach Standpunkt der Beobachter (eigener Stand-
punkt=Selbstwahrnehmung) und vermeintliche Standpunkte wichtiger Personen (Fremdwahr-
nehmung durch Partner etc.), ergeben sich unterschiedliche Arten und Kombinationen von
Selbstbildern. Daraus lassen sich zwei zentrale Hypothesen ableiten: Motivations- und Informa-
tionsverarbeitungshypothesen. Die Motivationshypothesen besagen, dass Selbstdiskrepanzen je-
der Art unangenehm sind und dass man bestrebt ist, solche Diskrepanzen zu reduzieren. Diese
Art von Hypothesen zeigen groBBe Parallelen zur Dissonanzhypothese. Darauf aufbauend bezie-
hen sich die informationsbezogenen Hypothesen auch auf die Stirke der wahrgenommenen
Selbstdiskrepanz und auf die daraus folgenden Konsequenzen. Diese Hypothesen lauten wie
folgt: Je groBer das AusmaB einer Selbstdiskrepanz ist, desto unangenehmer sind ihre Folgen
sowie je groBer die Zuginglichkeit einer Selbstdiskrepanz ist, desto mehr wird man darunter
leiden (vgl. Higgins, 1987, 1989, zitiert in Herkner, 1991, S. 367ff.).
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Positive Standards accessible:
Relevant Self-consistency effect
Self-attributes Personal —p  (High self-esteem shows
Accessible more justification
Norms \ than low self-esteem)
Idiographic or Self-justification of
Nomothetic No self-relevant thought > behavior
Dissonance (i.e. attitude change,
Arousal decision rationalization)

N
Positive / Self-affirmation or
osih self-resource effect
Irrelevant —p- Self-descriptive?— (High self-esteem shows

Self-attributes Yes
Accessible

less justification
than low self-esteem)

Abbildung 11: Self-Standards Model of Cognitive Dissonance (vgl. Stone/Cooper, 2001,
S. 232)

Im Rahmen der Empirie der vorliegenden Arbeit soll das Konzept des Selbstver-
trauens, welches in engem Bezug zum Selbstwert (self-esteem) steht, in Hinblick
seiner Bedeutung fiir die Stirke und die Entwicklung von Dissonanz untersucht
werden. Eng verbunden mit den Gedanken zum Selbstkonzept und Kognitiver
Dissonanz sind andere Konzepte zur Beschreibung von Personlichkeitscharakte-
ristika wie (Self-)Involvement und Commitment, Self-efficacy, Locus of Control
sowie Preference for Consistency (abgekiirzt PFC) (zur Entwicklung einer Skala
zur Messung von PFC siehe Cialdini/Trost/Newsom, 1995). Diese Konzepte sol-
len ebenfalls im empirischen Teil dieser Arbeit niher adressiert werden. Eine
konzeptionelle Ubersicht zu diesen Konzepten findet sich in Kapitel 4.5.3.2 der
vorliegenden Arbeit.

4.4 Theorie der Nachkaufsdissonanz in der Marketingforschung

Wie bereits im Einfithrungskapitel der vorliegenden Arbeit beschrieben, zihlt das
Phidnomen der Kognitiven Dissonanz in der Kéuferverhaltensforschung zu den
etabliertesten Konstrukten der vergangenen 40 Jahre. Ein GroBteil der For-
schungsarbeiten entstand bis Mitte der 70er Jahre des vergangenen Jahrhunderts.
Einen Uberblick iiber die Entwicklungsstufen des Dissonanzphinomens in der
Konsumentenverhaltensforschung und speziell in jiingster Vergangenheit bieten
z.B. (Montgomery/Barnes, 1993; Sweeney/Soutar/Johnson, 1996; Hausknecht et
al., 1998; Sweeney/Hausknecht/Soutar, 2000; Soutar/Sweeney, 2003).
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Tabelle 5 gibt einen Uberblick zu bisherigen zentralen Publikationen zur Kogniti-
ven Dissonanz in der Marketingforschung‘w.

Autor(en), Jahr

Quellenangabe (Titel und Journal)

{Engel, 1963)

Are Automobile Purchasers Dissonant Consumers?, in:
Journal of Marketing, Vol. 27, S. 55-58

(Straits, 1964)

The Pursuit of the Dissonant Consumer, in: Journal of
Marketing, Vol. 28 (July), S. 62-66

(Engel, 1965)

Further Pursuit of the Dissonant Consumer: A Com-
ment, in: Journal of Marketing, Vol. 29 (April), S. 33-
34

(Bell, 1967)

The Awtomobile Buyer Afier The Purchase, in: Journal
of Marketing, Vol. 31 (July), 8. 12-16

(Holloway, 1967)

An Experiment on Consumer Dissonance, in: Journal
of Marketing, Vol.31 (January), S. 39-43

(Kaish, 1967)

Cognitive Dissonance and the Classification of Consu-
mer Goods, in: Journal of Marketing, Vol. 31 (Octo-
ber), S. 28-31

(Mittelstaeds, 1969)

A Dissonance Approach to Repeat Purchasing Behavi-
or, in: Journal of Marketing Research, Vol. 6 (4), S.
444-446

(Oshikawa, 1969)

Can Cognitive Dissonance Theory Explain Consumer
Behavior?, in: Journal of Marketing, Vol. 33 (October),
S. 44-49

(Cohen/Goldberg, 1970)

The Dissonance Model in Post-Decision Product Eva-
luation, in: Journal of Marketing Research, Vol. 7, S.
315-321

(Hunt, 1970)

Post-transaction Communications and Dissonance
Reduction, in: Journal of Marketing, Vol. 34 (3), S. 46-
51

(Hawkins, 1972)

Reported Cognitive Dissonance and Anxiety: Some
Additional Findings, in: Journal of Marketing, Vol. 36
(3, July), S. 63-66

(Oshikawa, 1972)

The Measurement of Cognitive Dissonance: Some Ex-
perimental Findings, in: Journal of Marketing, Vol.36
(1, January), S. 64-67

(Cummings/Venkatesan, 1976)

Cognitive Dissonance and Consumer Behavior: A Re-
view of the Evidence, in: Journal of Marketing Re-
search, Vol. XIII (August), S. 303-308

(Menasco/Hawkins, 1978)

A Field Test of the Relationship Between Cognitive
Dissonance and State Anxiety, in: Journal of Marketing
Research, Vol. 15 (4), S. 650-655

(Schuchard-Ficher, 1979)

Ein Ansatz zur Messung von Nachkauf -Dissonanz,
Berlin: Duncker&Humblot

* Uberblick tiber einen Teil der zahlreichen Studien zur Dissonanz in der Marketingforschung.
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Autor(en), Jahr Quellenangabe (Titel und Journal)

An experimental study of cognitive dissonance, product
involvement, expectations, performance and consumer
Judgement of product performance, in: Journal of Ad-
vertising, Vol. 11 (3), S. 32-44

(Kurz, 1984a) Bankenmarketing und Dissonanztheorie, Wien: Orac
POSTDIS: A short rating scale for measuring post
purchase dissonance, in: Journal of Consumer Satis-
faction, Dissatisfaction and Complaining Behavior,
Vol. 6, S. 204-216

Are Satisfaction and Dissonance the same Construct? A
preliminary Analysis, in: Journal of Consumer Satis-
faction, Dissatisfaction and Complaining Behavior,
Vol. 9, S. 138-143

"After I had made the decision, I...:" Toward a scale to
measure Cognitive Dissonance, in: Journal of Consu-
mer Satisfaction, Dissatisfaction and Complaining
Behavior, Vol. 11, §. 119-127

Cognitive Dissonance after Purchase: A Multidimensi-
onal Scale, in: Psychology&Marketing, Vol. 17 (5), S.
369-385

Are there Cognitive Dissonance Segments?, in: Austra-
lian Journal of Management, Vol. 28 (3), S. 227-249

(Korgaonkar/Moschis, 1982)

(Montgomery/Barnes, 1993)

(Sweeney/Soutar/Johnson, 1996)

(Hausknecht et al., 1998)

(Sweeney/Hausknecht/Soutar,
2000)

(Soutar/Sweeney, 2003)

Tabelle 5: Zentrale Publikationen zur Kognitiven Dissonanz in der Marketingforschung

In den folgenden Unterkapiteln werden konzeptionelle Grundlagen zu Anteze-
denzbedingungen zur Entstehung der Dissonanz (Dissonance Arousal), zu Ein-
flussfaktoren auf Dissonanz, zu Dissonanzreduktionsverhalten sowie zur Mess-
problematik des Dissonanzkonstruktes dargestellt.

4.5 Griinde fiir die Entstehung von Dissonanz und Dissonanzabbaustrategien
in der Marketingforschung

Kognitive Dissonanz ist seit ihren Urspriingen als Konsequenz bestimmter ,,Dis-
sonance Arousal“-Faktoren sowie als motivationale Ursache fiir Dissonanzabbau-
strategien gesehen worden. Das vorliegende Unterkapitel beschiftigt sich mit den
Griinden fiir die Entstehung von Dissonanz und mit in der Literatur postuliertem
Dissonanzreduktionsverhalten sowie mit Einflussfaktoren auf die Hohe und den
Verlauf der Dissonanz. Die Ausfiihrungen von Festinger (1957) zu diesen The-
menbereichen wurden bereits in Kapitel 2.1.1 der vorliegenden Arbeit zusam-
mengefasst, die folgenden Inhalte geben groBteils die Interpretation der Disso-
nanztheorie in der Konsumentenverhaltensforschung wieder.
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4.5.1 ,,Causes of Dissonance*

In der bisherigen Dissonanzforschung haben sich einige zentrale Griinde fiir die
Entstehung von Dissonanz herauskristallisiert.

Als wesentliche dissonanzinduzierende Situationen kénnen nach Scheuch (1996)
folgende auftreten (vgl. Scheuch, 1996, S. 73):

Nach Entscheidungen (z.B. in der Nachkaufsituation)

Erzwungene Handlungen

Aufnahme widerspriichlicher Information (z.B. nach Buchung einer Urlaubs-
reise negative Berichte von Bekannten)

Unbestitigte Erwartungen (z.B. unzureichende Produktleistung)
Risikosituation, d.h. die Inkonsistenz zwischen angestrebten Alternativen ei-
nerseits und unbekannten oder befiirchtetermaBen negativen Konsequenzen
einer Entscheidung.

Eine Typologie von Grundsituationen, in welchen Dissonanz auftreten kann, sieht
folgendermaBen aus:

L.

Entscheidungsinduzierte Dissonanzen:

Ein Charakteristikum einer Entscheidung ist die Wahl zwischen mehreren Al-
ternativen, welche sowohl Vor- als auch Nachteile haben. Das Unterlassen ei-
ner Entscheidung kann somit auch als Entscheidung gesehen werden, nimlich
die Wahl der Alternative ,,Nichtentscheiden. Aus einer Entscheidung folgt
zwingend der Verzicht auf die zuriickgewiesenen Alternativen und somit auch
auf deren Vorteile. Dissonanz entsteht daher aus dem Wissen iiber die negati-
ven Eigenschaften der gewihlten Alternative (1. Kognition) und dem Wissen
um die positiven Eigenschaften der zuriickgewiesenen Alternativen (2. Kogni-
tion) (vgl. Kurz, 1984a, S. 16f.).

Diese Dissonanzart entspricht der in der Konsumentenverhaltensforschung
primir fokussierten Form der Nachkaufsdissonanz, d.h. der auftretenden Dis-
sonanz nach einer getroffenen Kaufentscheidung. Fiir die vorliegende Arbeit
ist dieses Verstdndnis von Dissonanz, auf die endgiiltig getroffene Kaufent-
scheidung begrenzt, jedoch zu eingeschriankt. Vielmehr vertritt die vorliegen-
de Arbeit ein weiter gefasstes Verstindnis von Dissonanz, wie etwa bei Frey
(1981) formuliert: ,,.Die Trennung in eine Phase vor und in eine Phase nach
der Entscheidung ist im iibrigen kiinstlich und nicht sinnvoll: Der Zeitpunkt,
zu dem die Entscheidung getroffen wird, bleibt in den meisten Fillen unklar,
auBer man verldt sich auf die Angaben der Person, die die Entscheidung
fallt.” (Frey, 1981, S. 30).
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Frey (1981) fasst weiters zusammen, dass nicht nur die endgiiltige Entschei-
dung dissonanztheoretisch betrachtet werden sollte, sondern auch vorldufige
Entscheidungen, so genannte ,tentative decisions”. Der Unterschied zwischen
vorliufigen und endgiiltigen Entscheidungen ist nur graduell, d.h. die Festle-
gung (das Commitment) ist bei endgiiltigen Entscheidungen hoher. Vor dem
Hintergrund des Informationsverhaltens und Dissonanz kann also Dissonanz
auch bereits dann entstehen, wenn die Information einer vorldufigen Entschei-
dung widerspricht (vgl. Frey, 1981, S. 30f.).

2. Erzwungene Handlungen (,,forced” or ,.induced compliance*):
Dieses Prinzip wurde speziell in den Dissonanzexperimenten der Sozialpsy-
chologie angewandt. Eine kritische Betrachtung dazu sowie ein alternativer
Erklirungsansatz dieser Dissonanzeffekte durch die Impression Management
Theorie findet sich in Kapitel 4.3.1 der vorliegenden Arbeit.

3. Informationsverhalten:
Das Informationsverhalten von Individuen ist ein wichtiger Umstand wihrend
des gesamten Entscheidungsprozesses. Sowohl in der Phase vor als auch nach
einer Entscheidung wird sowohl dem aktiven als auch dem passiven Informa-
tionsverhalten*' eine groBe Bedeutung beigemessen (siche dazu Festinger,
1957; Festinger, 1964, S. 4).

Dissonanzerlebnisse kénnen durch den Empfang von Informationen ausgeldst
werden, wenn deren Inhalt mit personlichen Denk- und Verhaltensmustern
unvereinbar ist (vgl. Kurz, 1984a, S. 17). Diese Argumentation folgt dem Ver-
stindnis von Dissonanz und Selbstkonzept, ausfiihrlich dargestelit in Kapitel
4.3.2 der vorliegenden Arbeit.

Kernhypothese im Kontext der urspriinglichen experimentellen Untersuchun-
gen des Informationsverhaltens und Dissonanz ist jene der selektiven Informa-
tionsaufnahme. Die Selektivitit liegt dabei darin, dass Quellen, deren Informa-
tionen potentiell dissonanzerh6hend sind, vermieden werden wihrend disso-
nanzmindernde Informationen und deren Quellen aktiv gesucht werden (vgl.
Frey, 1981, S. 26). Bisherige empirische Befunde sind jedoch gerade in die-
sem Zusammenhang nicht eindeutig (siehe Festinger, 1964, S. 61ff.; fiir einen
Uberblick siehe z.B. Frey, 1981).

! Im Rahmen der vorliegenden Arbeit wird von ,.aktivem* Informationsverhalten gesprochen,
wenn das Individuum aktiv, von sich aus Informationen jeglicher Form sucht. Als ,,passives* In-
formationsverhalten hingegen wird jene Information bezeichnet, welche dem Individuum zuge-
tragen wird, d.h. welche den weiteren Verlauf des Informationsverhaltens beeinflusst, welche
das Individuum jedoch nicht aktiv herbeifiihrt.
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Unter dem Begriff ,,Entscheidung* lassen sich jedoch zahlreiche Situationen
einreihen, welche sich in ihren kognitiven Prozessen unterscheiden konnen.
Frey (1981) wirft im Kontext von Entscheidung und Informationsverhalten die
Frage auf, ob eine systematische Untersuchung unterschiedlicher Entschei-
dungssituationen wie z.B. Ehe-, Problemlosungs-, Konsumentscheidungen
etc., welche das Ausmal der Informationssuche, Informationsvermeidung und
die Informationsbewertung maBgeblich beeinflussen, nicht mehr forciert wer-
den sollte (vgl. Frey, 1981, S. 295).

Selektives Informationsverhalten darf nach Auffassung von Frey (1981)
filschlicherweise nicht nur als eine der moglichen Dissonanzreduktionsstrate-
gien angesehen werden. Vielmehr handelt es sich dabei um einen Teil aller
Reduktionsprozesse, sei es durch Addition neuer, durch Subtraktion alter oder
durch Substitution von Kognitionen. ,,Reaktionen auf kognitive Dissonanz
sind also immer kognitive Anderungen, deren Ursache in der aktiven Suche
und Vermeidung von Informationen innerhalb oder auBlerhalb des kognitiven
Feldes einer Person liegt. Der Forscher muss also das kognitive System
(Hypothesensystem) einer Person kennen, wenn er Aussagen dariiber machen
will, ob eine Information fiir diese Person konsonant oder dissonant ist. Es
muss insbesondere beriicksichtigt werden, inwieweit Entscheidungen Teile ei-
ner Entscheidungskette sind und inwieweit eine reale oder psychologische
Entscheidungsrevision moglich ist und/oder schon vollzogen wurde.” (Frey,
1981, S. 288f.).

Hauptséchliche Quellen fiir dissonanzinduzierende Informationen sind bei
Kaufentscheidungen folgende (vgl. Raffée/Sauter/Silberer, 1973, S. 23):

* Informationen iiber Konkurrenzprodukte seitens der Konkurrenz
selbst, seitens neutraler Institutionen oder im Wege privater Kommu-
nikation, die die eigene Wahl bzw. das Informations- und Entschei-
dungsverhalten vor dem Entschluss in Frage stellen,

* Information iiber bessere Informationsquellen welche nicht genutzt
wurden,

®  Unmittelbare Verwendungserfahrung und Erwartungsenttduschung mit
dem gewahlten Produkt,

® Ausbleiben von ,,;social support” seitens Personen, auf deren Zustim-
mung besonders Wert gelegt wird.

Die letzten beiden, in der obigen Aufziéhlung genannten Quelien fiir disso-
nanzinduzierende Information, Erwartungsenttduschung und fehlender ,,social
support®, konnen auch als eigenstidndige Griinde fiir Dissonanzentstehung an-
gesehen werden.
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4. Fehlende soziale Bestitigung:

Wird eine gezeigte Verhaltensweise von sozialen Bezugsgruppen negativ
sanktioniert, so konnen bei der betreffenden Person Dissonanzen auftreten
(vgl. Kurz, 1984a, S. 17). Soziale Bestitigung kann einerseits als Entste-
hungsgrund von Dissonanz angesehen werden, andererseits kann das ,,Einho-
len* von sozialer Bestitigung im Sinne von Informationsaustausch auch als
Dissonanzreduktionsstrategie fungieren (siehe zur Rolle von sozialer Bestiti-
gung im Kontext von Dissonanz Festinger, 1957, S. 177ff.).

5. Enttduschung von Erwartungen

Bei Trommsdorff (1998) ist die Nachkaufdissonanz eine besondere Art der
Unzufriedenheit, welche sich durch die Diskrepanz zwischen Erwartung und
Ergebnis erklidren ldsst. Die Nachkaufdissonanz lisst sich somit durch Gegen-
iiberstellung der gewihlten und der ausgeschlagenen Alternative(n) erkliren
(vgl. Trommsdorff, 1998, S. 127). Menschen konsumieren Produkte und
Dienstleistungen mit dem Ziel, damit ihre Bediirfnisse zu befriedigen. Werden
die Erwartungen, die an den Produktkonsum gestellt werden, nicht erfiillt, so
ist die Entstehung von kognitiven Dissonanzen sehr wahrscheinlich (vgl.
Kurz, 1984a, S. 17).

Die soeben genannten fiinf Griinde fiir die Entstehung von Dissonanz sind jedoch
nicht trennscharf voneinander abgrenzbar. Kurz (1984a) verdeutlicht dies sehr
schon: ,,.Der Mensch trifft im Regelfall Entscheidungen deshalb, um gesetzte Ziele
zu erreichen oder Erwartungen zu erfiillen; nach der Entscheidung kann Disso-
nanz durch das Bewusstwerden der Vorteile der ausgeschlagenen Handlungsmog-
lichkeiten sowie der Nichterreichung der gesetzten Anspriiche entstehen und noch
zusitzlich verstiarkt werden, wenn sich Bezugspersonen des Entscheiders abfillig
iiber die getroffene Entscheidung @uflern und/oder der Entscheider Informationen
erhilt, die die Richtigkeit seiner Entscheidung in Frage stellen.” (Kurz, 1984a, S.
18).

Gezeigt am Beispiel des Informationsverhaltens, oftmals lassen sich Griinde fiir
die Entstehung von Dissonanz und Dissonanzabbaustrategien gar nicht ginzlich
voneinander abgrenzen. Im folgenden Unterkapitel sollen einige in der Literatur
postulierte mogliche Dissonanzabbaustrategien exemplarisch genannt werden.

4.5.2 Dissonanzabbaustrategien

Die Reduktion Kognitiver Dissonanz kann nach Scheuch (1996) auf verschiedene
Wege erfolgen (vgl. Scheuch, 1996, S. 73):
=  Vermeidung von Inkonsistenzen durch selektive Informationsaufnahme, In-
formationsverdriangung oder iibersteigerte Suche und Aufnahme konsistenz-
fordernder Informationen
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® Reduktion durch Verdriangung der kognitiven Elemente, z.B. Verdringung der
Einstellung gegeniiber den gekauften Produkten oder geplanten An-
schaffungen

=  Verdriangung

= Revision einer dissonanten Situation (z.B. Riickgingigmachen einer Kaufent-
scheidung)

» Interpretation der Situation als fehlende Wahlméglichkeit.

Grundsitzlich kénnen zwei Arten von Dissonanzreduktionsmoglichkeiten unter-

schieden werden (vgl. Raffée/Sauter/Silberer, 1973, S. 47):

» Rechtfertigung von Verhaltensweisen: z.B. Rechtfertigung von Einstellungen
und Handlungen

® Korrektur von Einstellungen oder Verhaltensweisen.

In der ,realen” Welt des Konsumentenverhaltens stehen im Gegensatz zu experi-
mental Situationen dem Individuum weit mehr Alternativen zur Dissonanzreduk-
tion zur Verfiigung. Umbewertung der Attraktivitit der Alternativen, Herabset-
zung der Wichtigkeit der Entscheidung, selektive Informationsaufnahme*?, Ein-
flussnahme auf die Umweltsituation, Anderung von Einstellungen und Verhalten,
um nur einige der Alternativen zu nennen (vgl. Raffée/Sauter/Silberer, 1973, S.
54).

Die Diskussion moglicher Dissonanzreduktionsmechanismen im Rahmen von
Kaufentscheidungen ist letztendlich von vielen Annahmen geleitet, in welcher
Weise konkret die entsprechenden kognitiven Prozesse ablaufen und welche der
verschiedenen moglichen Verhaltensweisen vom Individuum tatsdchlich gewihit
wird. Um konkretere Aussagen hierzu treffen zu konnen, ist eine genauere Be-
trachtung augenblicklicher kognitiver Zustinde der Individuen sowie weiterer
personlicher sowie situativer Variablen notwendig (vgl. Raffée/Sauter/Silberer,
1973, S. 54).

Diesem Umstand wird in den folgenden Unterkapiteln Rechnung getragen. Ein-
gangs werden literaturgestiitzt Antezedenzbedingungen und Verstirkungsfaktoren
von Dissonanz diskutiert. Darauf aufbauend werden zusitzliche Konstrukte die
Personlichkeit betreffend dargestellt, welche im Kontext der Dissonanzentstehung
und des Dissonanzabbaus Relevanz haben und im Rahmen der Empirie der vor-
liegenden Arbeit Beriicksichtigung finden.

2 Hierzu sind die in Kapitel 4.5.1 der vorliegenden Arbeit dargestellten Anmerkungen von Frey
(1981) zum Informationsverhaiten zu beachten.
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4.5.3 Einflussfaktoren auf das Dissonanzkonstrukt

In den folgenden Ausfiihrungen werden Antezedenzbedingungen und Verstar-
kungsfaktoren von Kognitiver Dissonanz beleuchtet. ,,Gehalt und praktische Re-
levanz einer Verhaltenstheorie hidngen in erster Linie von ihren Fihigkeiten ab,
anzugeben, unter welchen Bedingungen die beschriebenen Verhaltensphdnomene
auftreten.” (Kurz, 1984a, S. 18). Da eine trennscharfe Betrachtung von Vorausset-
zungen und Verstirkungsfaktoren hinsichtlich einer Anwendungsorientierung der
Erkenntnisse keinen signifikanten Informationsmehrwert liefert, soll darauf ver-
zichtet werden.

Cummings/Venkatesan (1976) filtern aus den Studien der Hochbliite der Disso-
nanzforschung im Konsumentenverhalten Ende der 70er Jahre des vergangenen
Jahrhunderts folgende zentrale Antezedenzbedingungen heraus: ,importance of
the decision” (Wichtigkeit der Entscheidung), ,,personal volition or responsibility*
and ,,irrevocability* (siche dazu Cummings/Venkatesan, 1976).

1. Die Existenz von ,,personal volition“:

Brehm/Cohen (1962) definieren den Begriff ,,volition“ folgendermaBen: ,,The
degree of volition, then, is the extent to which a person feels that he controls
his own behavior (including responses, emotions, motivations, etc.). Volition
implies not only initiation and selection of behavior but also responsibility for
its consequences. What we wish to suggest is that volition provides another
source of psychological implication. Thus the ability of a cognitive incon-
sistency to arouse dissonance would be a function of the degree to which voli-
tion is involved in the occurence of that inconsistency: Other things equal, the
greater the volition, the greater the dissonance.“ (Brehm/Cohen, 1962, S.
201f.).

Betrachtet man die Experimente zur ,,forced compliance* kann ein etwaig auf-
tretender Widerspruch zur Volition als Ausloser von Dissonanzen aufgelost
werden, indem man ,,volition” nur bei Entscheidungssituationen, wo es auf
das Gefiihl der Entscheidungsverantwortlichkeit ankommt, als Dissonanzvor-
aussetzung unterstellt, nicht jedoch in Situationen, in denen Personen unge-
wollt Dissonanzinduktion widerfahrt (z.B. durch Konfrontation mit disso-
nanzhiltigen Informationen) (vgl. Kurz, 1984a, S. 19).

2. ,JIrrevocable Decisions*:
Es wird davon ausgegangen, dass in der post-decision Phase im Entschei-
dungsprozess weniger Dissonanz entsteht, wenn es sich um eine Entscheidung
handelt, die (leicht) riickgéingig gemacht werden kann (vgl. Oliver, 1997, S.
251).
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Bezieht man die nachfolgend beschriebenen Faktoren wie Commitment und
Involvement in die Betrachtung mit ein, so kénnen auch vorldufige Entschei-
dungen dissonanzinduzierenden Charakter haben.

3. Wichtigkeit der Entscheidung und Commitment:
Der Faktor Wichtigkeit der Entscheidung und der Begriff Commitment flieen
ineinander. ,,Although not perfectly correlated, it will be assumed that decisi-
ons which are important in one’s life entail commitment, once made.“ (Oliver,
1997, S. 252).

Kurz (1984a) beschreibt den Commitment-Begriff als einen, von der Mehrheit
der Dissonanzforscher als notwendige Dissonanzentstehungsbedingung ange-
sehenen, folgendermaBen (vgl. Kurz, 1984a, S. 18f.):
= Eine Person fiihlt sich festgelegt, wenn sie die Entscheidung aufgrund
sachlicher Zwinge tiberhaupt nur unter groBer Anstrengung und Auf-
wendung von Ressourcen oder gar nicht riickgingig machen kann und
dieser Entscheidungswiderruf mit schwerwiegenden personlichen
Konsequenzen® verbunden ist.
= Es erfolgt eine Selbstbindung durch Festlegen personlicher Ansichten
(psychologische Bindung) oder aufgrund des gezeigten, offentlich be-
obachtbaren Verhaltens.

Das ,Ego-Involvement* (,Ich-Beteiligung™) spielt dabei eine wichtige
Rolle (vgl. Kurz, 1984a, S. 20).

Im Sinne von Heckhausens (1989) Rubikon-Modells (siehe dazu auch Ka-
pitel 4.2 der vorliegenden Arbeit) sagt die Voraussetzung des Commitment
nicht weniger, als dass sich eine Intention zu handeln gebildet hat, dass die
abwigende Motivationsphase vorbei ist und die Volitionsphase begonnen
hat. In der Volitionsphase geht es nun darum, sich beim Handeln nicht be-
irren zu lassen und das ins Auge gefasste Ziel zu erreichen (vgl. Heckhau-
sen, 1989, S. 129).

Der Faktor des Commitment steht in engem Zusammenhang mit dem Kon-
strukt des Involvement, welches im folgenden Unterkapitel nidher betrach-
tet werden soll.

Die zusammenfassende Betrachtung der wichtigsten dissonanzinduzierenden bzw.
-verstarkenden Bedingungen ist keinesfalls als vollstindig zu betrachten. Generell

 Oliver (1997) formuliert in diesem Kontext Folgendes ,,[...] any decision which is potentially
ego-threatening qualiffies] as dissonance-inducing.* (Oliver, 1997, S. 252).
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kann gesagt werden, dass diese Bedingungen in Vorhandensein und Stirke je nach
situativen Bedingungen variieren und deshalb auch in den jeweiligen Anwen-
dungssituationen gesondert betrachtet werden miissen.

Solche situative Bedingungen die das AusmaB der Nachkaufdissonanz beeinflus-
sen konnen sind z.B. (vgl. Kurz, 1985, S. 8):
= Dissonanzpotential der Produkte und Dienstleistungen variieren; Produkte mit
hohem Dissonanzpotential sind z.B.:
— langfristige Gebrauchsgiiter (z.B. Fahrzeuge, Unterhaltungselektronik,
Immobilien, etc.)
— komplexe Dienstleistungen (z.B. Urlaubsreise, kulturelle Angebote)
— Bankleistungen (z.B. Spar- und Anlageformen, Kredite)

Das hohe Dissonanzpotential entsteht in diesen Fillen durch dissonanzfor-

dernde Charakteristika der Produkte bzw. Dienstleistungen wie etwa:

— hohe Anschaffungskosten

— geringe personliche Kauffrequenz

— teilweise uniiberschaubares Angebot an Marken mit unterschiedlichen
Ausstattungsmerkmalen

— geringes Produktwissen.

=  Wissen und Informationsstand iiber die angebotenen Marken und deren Ei-
genschaften innerhalb der betrachteten Produktklasse

= Subjektive Kauf- und Verwendungserfahrungen innerhalb der Produktklasse -
Erstkauf- versus Wiederholungskauf.

4.5.3.1 Das Konstrukt des Involvement

In der Marketingforschung existieren zahlreiche Definitionen des Involvement-
Konstruktes. Als Grobunterscheidung kann das Konstrukt entweder als Zustands-
Variable oder als Prozess-Variable verstanden werden. Die meisten Definitionen
des Involvement-Konstruktes als Zustands-Variable stammen aus der Sozialpsy-
chologie, aufbauend auf Sherif und Cantril’s Definition aus dem Jahre 1947, die
Involvement als einen Zusammenhang der Werte eines Individuums mit einem
Problem oder einem Objekt sehen. Je mehr das Problem bzw. das Objekt mit den
Werten des Individuums iibereinstimmt, desto hoher ist das Involvement-Level.
Diese Definition von Involvement stammt aus der Reihe der Arbeiten zum ,,Ego
Involvement” in der Sozialpsychologie (Sherif/Cantril, 1947, zitiert in Mitchell,
1979, S. 194).

So definiert Mitchell (1979) Involvement als Zustands-Variable wie folgt: ,.[...]
involvement as an individual level, internal state variable that indicates the
amount of arousal, interest or drive evoked by a particular stimulus or situation.
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Involvement, therefore, has two dimensions, intensity and direction. Intensity
concerns the level of arousal, interest or drive and direction concerns the evoking
stimulus object and/or situation.” (Mitchell, 1979, S. 194).

Als Gemeinsamkeit der zahlreichen in der Literatur existenten Definitionen von
Involvement kann Involvement als ,,involvement is the degree of interest of a per-
son in an object* verstanden werden. Ahnlich wie Motivation verlangt das Invol-
vement-Konstrukt nach einer Zielorientierung, nach einem Zielobjekt. Dieses
Zielobjekt kann ein Produkt sein, dann sprechen wir von Produkt-Involvement. Es
kann aber auch die Kaufentscheidung an sich sein, dann ist das Zielobjekt der
Kaufentscheidungsprozess (vgl. Mittal, 1989, S. 148).

Mittal (1995) fasst es ,,negativ formuliert” zusammen: ,If a consumer is unin-
volved with an object, it means that the consumer perceives it to be unimportant
and is uncaring or indifferent about it.*“ (Mittal, 1995, S. 664).

Die Unterscheidung der mdglichen Zielobjekte spiegelt auch die beiden Ver-
stindnisvarianten von Produkt-Involvement wider: ,,product importance* vs. ,,en-
during involvement™ (vgl. Mittal, 1989, S. 148).

Eine Person, welche als Automobil-Fan bezeichnet werden kann und sich fiir alles
»~rund ums Auto interessiert”, zeigt ,enduring involvement“. , Enduring involve-
ment™ tritt meist dann auf, wenn es um Dinge geht, die wichtig fiir den Ausdruck
des Selbstkonzeptes sind und Freude bereiten (vgl. Mittal, 1989, S. 148). Diese
Auffassung entspricht dem Begriff des so genannten ,,ego-involvement. Mitchell
(1979) sieht ,ego-involvement* als mogliche Antezedenzbedingung fiir Involve-
ment, speziell fiir ,high involvement“-Situationen (vgl. Mitchell, 1979, S. 194).
Im Gegensatz dazu konnen Produkte auch wichtig sein, wenn es lediglich um
funktionelle Eigenschaften geht (ausgedriickt durch die Variable ,,product impor-
tance*) (vgl. Mittal, 1989, S. 148).

Vom Produkt-Involvement ist das ,,purchase-decision involvement“ zu unter-
scheiden. Mittal (1989) gibt dazu folgendes Beispiel: ,,For example, most consu-
mers would have no enduring involvement in a washing maschine, but they would
have a high-purchase-decision involvement.” (Mittal, 1989, S. 148). ,Purchase-
decision involvement* definiert Mittal (1989) wie folgt: ,,[...] purchase-decision
involvement may be defined as the extent of interest and concern that a consumer
brings to bear upon a purchase-decision task.* (Mittal, 1989, S. 150).

Produkt-Involvement kann als moglicher jedoch nicht zwingender Wegbereiter
fiir ,,purchase-decision involvement* gesehen werden (vgl. Mittal, 1989, S. 148).
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Das Involvement im Rahmen einer Kaufentscheidung (z.B. Buchung einer Ur-

laubsreise) kann somit ebenfalls als zweigeteilt verstanden werden. Im Rahmen

der vorliegenden Arbeit werden hierzu die Begriffe ,,Generelles Involvement* fiir

~Produkt-Involvement* und ,,Situatives Involvement* fiir ,,purchase-decision in-

volvement*“ eingefiihrt**:

1. Generelles Involvement (z.B. Entscheidungen zum Buchen einer Reise wer-
den vom entscheidenden Individuum immer als wichtig aufgefasst)

2. Situatives Involvement (z.B. speziell die aktuell zu treffende Buchungsent-
scheidung wird als wichtig aufgefasst, dies muss nicht bei allen Urlaubsent-
scheidungen des Individuums zutreffen).

Im Kontext der Dissonanzforschung ist Involvement eine der haufigsten Anteze-
denzbedingungen von Dissonanz. Gemeinsam mit Commitment zeigt Involve-
ment die Wichtigkeit der Entscheidungssituation und deren Konsequenzen fiir das
Individuum. Aus bisherigen Studien zur Dissonanz im Marketingkontext konnen
zu Dissonanz und Involvement u.a. folgende Hypothesen abgeleitet werden (siche
dazu Montgomery/Barnes, 1993):
Bei geringem Involvement, d.h. bei unwichtigen Entscheidungen ist Disso-
nanz gering.
* Bei hohem Involvement, d.h. im Rahmen einer wichtigen Kaufentscheidung,
ist ein hohes Dissonanzniveau zu erwarten.

Involvement hingt auch mit der Informationsverarbeitung des Individuums eng
zusammen. So wird die Tiefe, mit der Information verarbeitet wird, wesentlich
von der Bereitschaft des Konsumenten, sich kognitiv anzustrengen, beeinflusst.
Das Konstrukt des Involvement steht somit in engem Zusammenhang mit der
Verarbeitungstiefe von Information (vgl. Matzler, 1997, S. 163). Petty und Caci-
oppo (1986) postulieren in ihrem Modell der Verarbeitungswahrscheinlichkeit
von Information (dem so genannten Elaboration Likelihood Model)“, dass je
nach Motivation entweder zentrale oder periphere Informationsverarbeitungspro-
zesse ablaufen. Je hoher die Motivation eines Konsumenten, desto eher werden
zentrale Prozesse aktiviert. Einstellungsbeeinflussung bei zentraler Informations-
verarbeitung funktioniert am ehesten durch Sachargumente (vgl. Petty/Cacioppo,
1986, zitiert in Kirchler, 1999, S. 204).

* Zur Operationalisierung des Involvement-Konstruktes in der vorliegenden Tagebuchstudie siehe
den empirischen Teil der Arbeit.

* Eine iibersichtliche Aufstellung mehrkategorieller Informationsverarbeitungsmodelle, wie z.B.
dem ,Elaboration Likelihood Model“, dem ,,Heuristic Systematic Model*, dem ,,Brand Proces-
sing Model*, dem ,,Audience Involvement in Advertising Model*, dem , Attitude Toward Ad
Model"“ sowie dem ,Integrative Attitude Formation Model* findet sich in Matzler (1997) (vgl.
Matzler, 1997, S. 164ff.).
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Je nach Art des Involvements werden unterschiedliche Verarbeitungsprozesse
aktiviert: Bei hohem Interesse am Ergebnis z.B. eines Informationsgesprichs vor
einer wichtigen Kaufentscheidung, kénnen tatsichliche Wichtigkeit und Involve-
ment zu zentraler Verarbeitung fiihren. Handelt es sich im Gesprich jedoch um
Grundwerte, an denen das Individuum hohes Interesse hat festzuhalten, dann wer-
den eher nur periphere Prozesse ablaufen (vgl. Kirchler, 1999, S. 204).

Im Rahmen der vorliegenden Studie sollen die Hypothesen zum Zusammenhang
von Involvement, Informationsverhalten und Dissonanzverlauf ebenfalls adres-
siert werden. Siehe hierzu den empirischen Teil der Arbeit.

Ein Problem der Involvement-Forschung ist neben der ausfiihrlichen theoretischen
Konzeption der Mangel an empirischen Studien (vgl. Rodgers/Schneider, 1993, S.
333). Unterschiedliche Messansitze haben zu unterschiedlichen Ergebnissen ge-
fiithrt und die Frage, ob dies auf die verschiedenen Messungen oder auf unter-
schiedliches Verhalten zuriickzufiihren ist, blieb offen. Viele Skalen zur Messung
des Involvement-Konstruktes bestehen nur aus einem einzigen Item und kénnen
somit das Konstrukt in seiner Gesamtheit nicht erfassen (vgl. Zaichkowsky, 1985,
S. 341).

Folgende Operationalisierungsansitze des Involvement-Konstruktes haben sich
im Laufe der letzten Jahrzehnte als zentral herausgestellt (siehe Tabelle 6):

Autor(en), Jahr Messansatz des Involvement-Konstruktes
Personal Involvement Inventory (PID):
(Zaichkowsky, 1985) Semantisches Differential zur Messung von Produktinvol-

vement (20 Items, 7-point-scale)

Revised PII:

Urspriingliche 20-Item-scale reduziert auf 10-Item-scale,
(Zaichkowsky, 1994) Semantisches Differential, 7-point-scale, Teilung in 2
subscales: cognitive and affective

Purchase-decsion Involvement (PDI) Scale:

Skala bestehend aus 4 Items (7-point-rating-scale) zur
(Mittal, 1989) Messung von Kaufentscheidungs-Involvement: degree of
caring, perceived brand differences, importance of right
brand selections and concern with the outcome.
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Autor(en), Jahr Messansatz des Involvement-Konstruktes
(Laurent/Kapferer, 1985) Consumer Involvement Profiles (CIP):

4 Facetten von Involvement gemessen durch 4 einzelne
Skalen (perceived importance of the product — 4 Items, risk
importance of purchase — 3 Items, risk probability 3 Items,
symbolic or sign value of the product — 4 Items, hedonic
value of the product ~ 5 Items)

Aufgrund mangelnder discriminant validity wurden die
items der Skalen perceived importance und risk importance
zu einer gemeinsamen 7-item-scale genannt ,.imporisk"
zusammengefasst

In dieser Studie von Kapferer/Laurent (1985/1986) waren
(Kapferer/Laurent, 1985/1986) es 5 Facetten von Involvement (interest, pleasure, sign, risk
importance, risk probability)

Tabelle 6: Ausgewihlte Operationalisierungsansitze des Involvement-Konstruktes

Flynn/Goldsmith (1993) haben Zaichkowskys PII scale auf eine 10-Item-scale (7-
point bipolar adjectives) erfolgreich adaptiert und neben dem Involvement beim
Einkauf moderner Kleidung auch das Involvement von Konsumenten im Kontext
von Urlaubsreisen gemessen, um daraus Implikationen fiir das Marketing der Rei-

severanstalter ableiten zu konnen (mehr zu den Ergebnissen siehe bei
Flynn/Goldsmith, 1993).

Laurent/Kapferer (1985) und Kapferer/Laurent (1985) pladieren in ihren Untersu-
chungen fiir ein Verstindnis fiir die Antezedenzbedingungen des Involvement-
Konstruktes. ,Involvement theory has been largely oversimplified.”
(Kapferer/Laurent, 1985/1986, S. 55). Anstatt der Operationalisierung von Invol-
vement durch eine einzige dichotome Variable (high vs. low Involvement) muss
von vielfaltigen Involvement-Typen ausgegangen werden (vgl. Kapferer/Laurent,
1985/1986, S. 55). Die Unterschiede im gezeigten Verhalten sind nicht durch ein
einfaches Involvementkonstrukt zu erkliren sondern sind auf die Antezedenzvari-
ablen (risk, sign, pleasure, importance) des Involvement zuriickzufiihren, welche
mittels des CIP gemessen werden konnen (vgl. Laurent/Kapferer, 1985, S. 53).

Mittal (1995) hat eine vergleichende Analyse der Involvement-Skalen von Zaich-
kowskys PII, Laurent/Kapferers CIP, Mittals PDI und Ratchfords FCB Skala (3-
Item-7-point-rating-scale zur Messung von ,.purchase-decision involvement*)
(siche Ratchford, 1987; Mittal, 1995, S. 671), durchgefiihrt (siche Mittal, 1995).
Die Ergebnisse waren jeweils leicht adaptierte Skalen sowie die Erkenntnis, dass
jede Skala fiir sich zufriedenstellende Validitit erfiillt, jedoch bei der Verwendung
der einzelnen Skalen auf die jeweiligen ,,research needs* Riicksicht zu nehmen ist
(Niheres zu den Ergebnissen dieser vergleichenden Studie siehe bei Mittal, 1995).
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Zusammenfassend gesagt, zum Konstrukt des Involvement lassen sich in der
Konsumentenverhaltensforschung zahlreiche aktuelle Publikationen finden. Dies
liegt nicht zuletzt in der zentralen Bedeutung des Involvement-Konstruktes zur
Erklarung wichtiger Phinomene im Kaufentscheidungsprozess begriindet. Aus
diesem Grunde wurde auch in den obigen konzeptionellen Ausfithrungen stirker
ausgeholt. In den folgenden Unterkapiteln soll mit weiteren moglichen Einfluss-
faktoren auf das Dissonanz-Konstrukt fortgefahren werden.

4.5.3.2 Personlichkeitscharakteristika

Raffée (1995) zihlt die natiirlichen Anlagen des Entscheidungssubjekts, dessen
demographische Merkmale (z.B. Alter, Geschlecht) sowie deren Abbildung im
menschlichen Bewusstsein (im kognitiven System) zu den Personlichkeitsmerk-
malen eines Individuums. Die Abbildung der eigenen Person im kognitiven Sys-
tem stellt deren reales Selbstimage, d.h. das Selbstbild oder Selbstkonzept dar
(vgl. Raffée, 1995, S. 127). Personlichkeitscharakteristika eines Individuums
kénnen somit den Kaufentscheidungsprozess durch ihre Einflussnahme auf die
beteiligten psychologischen Konstrukte maBgeblich beeinflussen.

Kirchler (1999) schreibt zum Thema Einstellungsinderungen, dass Einstellungen
einerseits durch Argumente gebildet, stabilisiert und verindert werden konnen,
andererseits neben dem Inhalt der mitgeteilten Argumente aber auch vor allem die
Charakteristika des Senders der Information (in Verkaufsgespriachen des Verkiu-
fers) sowie die Eigenheiten und Charakteristika des Empfingers (in Verkaufsge-
sprichen des Kunden), die Art und das Ergebnis der Kommunikation beeinflussen
(vgl. Kirchler, 1999, S. 204).

In weiterer Folge sollen ausgewihlte Konzepte im Kontext der Beschreibung von
Personlichkeitsmerkmalen kurz vorgestellt werden. Diesen Konzepten kann im
Rahmen der empirischen Betrachtung von Entscheidungsprozessen und in weite-
rer Folge von Dissonanz eine wichtige Rolle zugeschrieben werden:

= Selbstvertrauen

= Preference for Consistency (PFC)

= Locus of Control

»  Self-efficacy.

4.5.3.2.1 Selbstvertrauen

Bereits in Kapitel 4.3.2 ,,The role of the self in cognitive dissonance processes*
dargestellt, wird dem Konzept des Self-esteem und des Selbstvertrauens eine be-
deutende, auch moderierende Rolle im Kontext von Konsistenztheorien zuge-
schrieben.

Monika Koller - 978-3-631-75428-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 05:01:37AM
via free access



109

Beim psychologischen Merkmal des Selbstvertrauens kann in allgemeines und
spezifisches Selbstvertrauen differenziert werden. Das allgemeine Selbstvertrauen
bezeichnet die situationsunabhingige subjektive Selbst- und Urteilssicherheit ei-
nes Individuums. Das spezifische Selbstvertrauen hingegen bezieht sich auf die
Beurteilung einer bestimmten Entscheidungssituation und variiert demnach situa-
tiv. Wie in Tabelle 7 ersichtlich, Bauer/Sauer/Becker(2003) operationalisieren in
ihrer Untersuchung zum Zusammenhang von Selbstvertrauen und wahrgenomme-
nem Risiko das allgemeine Selbstvertrauen durch 4 Items und das spezifische
Selbstvertrauen durch 1 Item (5-point-rating-scale).

Studie von Bauer/Sauer/Becker (2003) - Operationalisierung der Variable
Selbstvertrauen

,Ich habe mehr Selbstvertrauen als die meisten ande-
ren Leute.*

.Ich bin unabhéngiger als die meisten anderen Leute.*
Aligemeines Selbstvertrauen wIch habe groBes Vertrauen in meine eigenen Fihig-
keiten.*

»Ich mag es, als Fithrungspersonlichkeit angesehen zu
werden.*

»Wie schitzen Sie lhre Fihigkeiten ein, Produkte, die
im Internet angeboten werden, zu beurteilen?*

Spezifisches Selbstvertrauen

Tabelle 7: Operationalisierung der Variable Selbstvertrauen (vgl. Bauer/Sauer/Becker,
2003, S. 197)

Auffassung von Selbstvertrauen als zweigeteiltes Konzept, differenziert in allge-
meines Selbstvertrauen und situationsspezifisches Selbstvertrauen, zeigt Paralle-
len zum Verstindnis eines zweigeteilten Involvement-Konstruktes (allgemeines
und spezifisches Involvement, siche hierzu Kapitel 4.5.3.1 der vorliegenden Ar-
beit). Die Operationalisierung von Selbstvertrauen nach Bauer/Sauer/Becker
(2003) im Kontext einer Untersuchung zum wahrgenommenen Risiko spricht fiir
eine ebenso erfolgsversprechende Ubertragung dieses Ansatzes in den Kontext
der Kognitiven Dissonanz. Vor diesem Hintergrund soll diese Operationalisierung
der Variable Selbstvertrauen in der vorliegenden Tagebuchstudie als Basis dienen.
Mehr hierzu findet sich im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit.

Als weitere etablierte Messskala fiir Self-esteem sei an dieser Stelle noch Rosen-
bergs (1965) Sel-Esteem Scale erwiihnt (siehe hierzu Rosenberg, 1965).

4.5.3.2.2 Preference for Consistency

Cialdini/Trost/Newsom (1995) haben ein valides Messinstrument fiir das Kon-
strukt der ,,preference for consistency* (abgekiirzt PFC) entwickelt (vgl. Cialdi-
ni/Trost/Newsom, 1995). Vor dem Hintergrund der divergierenden empirischen
Ergebnisse zahlreicher Replikationsstudien im Rahmen der konsistenztheoreti-
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schen Forschung, treffen Cialdini/Trost/Newsom(1995) die Annahme iiber die
Existenz eines Konstruktes der PFC, welche eine Erklirung fiir diese Abweichun-
gen in den Replikationsstudien sein kann. Die Autoren schreiben dazu: ,[...] that
a dispositional preference for or against consistent responding importantly moder-
ates the extent to which individuals will behave in accord with consistency theory
predictions; consequently, in tests of consistency effects, this (unmeasured) indi-
vidual difference will create substantial error variance that is likely to lead to pre-
cisely the problems we have chronicled — puzzling difficulties in obtaining and
replicating predicted data patterns.” (Cialdini/Trost/Newsom, 1995, S. 319).

Cialdini/Trost/Newsom (1995) orten drei Erkliarungsbasen fiir PFC (vgl. Cialdi-

ni/Trost/Newsom, 1995, S. 318f.):

= Internal consistency: der Wunsch einer Person innerhalb seiner eigenen Ant-
worten, seines eigenen Verhaltens konsistent zu sein

= Public consistency: der Wunsch einer Person bei anderen als konsistente Per-
sonlichkeit wahrgenommen zu werden

» Others’ consistency: der Wunsch, dass sich andere Personen konsistent verhal-
ten.

Cialdini/Trost/Newsom(1995) kamen in ihren drei Experimenten zur Skalenent-
wicklung (in den Experimenten adressierten sie Heiders Balance Theory, Cogniti-
ve Dissonance Theory and The Foot-in-the-Door Effect) zu der Erkenntnis, dass
»preference for consistency* existiert und es sich dabei um ein messbares Person-
lichkeitsmerkmal einer Person handelt. Die PCF Scale zeigte zufriedenstellende
Werte als valides Messinstrument fiir das PFC-Konstrukt (Niheres zu den konkre-
ten Skalen-Charakteristika und der Konstruktvalidierung siehe Cialdi-
ni/Trost/Newsom, 1995).

Nail et al. (2001) haben eine Studie zur Validierung des PFC-Konstruktes sowie
der PFC Scale von Cialdini/Trost/Newsom (1995) durchgefiihrt und kamen zu
dem Ergebnis, dass einerseits das PFC-Konstrukt an sich existiert und im Rahmen
von Konsistenztheorien vermehrt empirische Beachtung finden sollte und dass
andererseits die PFC Scale zur Messung des Konstruktes von Cialdi-
ni/Trost/Newsom (1995) ein valides Instrument darstellt (Niheres zu den Ergeb-
nissen dieser Validierungsstudie siehe bei Nail et al.,, 2001). Nail et al. (2001)
kommen in Bezug auf das PFC-Konstrukt zu zwei wichtigen Schlussfolgerungen
(Nail et al., 2001, S. 1200f.):
1. ,,[...] dissonance/inconsistency can no longer be treated as a monolithic expe-
rience in all people*
2. ,,[...] individual differences in PFC are most probably at least partially respon-
sible for the otherwise puzzling failures-to-replicate that have long plagued
consistency researches. Thus, researchers interested in dissonance and other
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consistency theories would be well advised to consider the PFC in the design
and execution of their research.*

Die vorliegende Tagebuchstudie folgt diesem Vorschlag und adressiert durch eine
Zwei-Zeitpunkt-Messung des PFC-Konstruktes auch einen weiteren Vorschlag
von Nail et al. (2001) fiir zu kldrende Fragen im Rahmen der Erforschung des
PFC-Konstruktes), nimlich der Frage, wie sich PFC im Zeitverlauf entwickelt
(vgl. Nail et al., 2001, S. 1201).

In Tabelle 8 finden sich die Items der PFC-Scale von Cialdini/Trost/Newsom
(1995) - (18-item-9-point-rating-scale).

Preference for Consistency Scale von Cialdini/Trost/Newsom (1995)
. ,JI prefer to be around people whose reactions I can anticipate.”
. It is important to me that my actions are consistent with my beliefs.
. -Even if my attitudes and actions seemed consistent with one another to me, it would bother
me if they did not seem consistent in the eyes of others.*
. It is important to me that those who know me can predict what I will do.* (a)
. I want to be described by others as a stable, predictable person*. (a)
. +Admirable people are consistent and predictable.*
. »The appearance of consistency is an important part of the image I present to the world.” (a)
. ,,It bothers me when someone I depend upon is unpredictable.*
. I don’t like to appear as if I am inconsistent."
10.,.I get uncomfortable when I find my behavior contradicts my beliefs.*
11.,,An important requirement for any friend of mine is personal consistency.” (a)
12.,I typically prefer to do things the same way.“ (a)
13.,I dislike people who are constantly changing their opinions.*
14.,.] want my close friends to be predictable.” (a)
15.,.It is important to me that others view me as a stable person.* (a)
16.,.I make an effort to appear consistent to others.” (a)
17.,,I’m uncomfortable holding two beliefs that are inconsistent.*
18.,,It doesn’t bother me much if my actions are inconsistent.” (a)(b)
(a) ... Items welche in der verkiirzten PFC Scale vorkommen (PFC-B)
(b) ... Reverse scored items

Tabelle 8: Preference for Consistency Scale (Cialdini/Trost/Newsom, 1995, S. 328)

W N =

NolN-CRE e WY I

Die verkiirzte PFC-B Scale besteht aus 9 Items. Diese Skala wird im empirischen
Teil der vorliegenden Arbeit verwendet um das PFC-Konstrukt zu operationalisie-
ren. Mehr dazu findet sich im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit.

4.5.3.2.3 Locus of Control

Nach Rotter (1966) ist Locus of Control (abgekiirzt LOC) ein Konstrukt, welches
angibt, bis zu welchem Grad sich ein Individuum die Kontrolle iiber das eigene
Leben zuschreibt. LOC kann in zwei Auspriagungen differenziert werden: internal
und external LOC. Personen mit ausgeprégtem internal LOC schreiben sich selbst
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eine hohere Fihigkeit zu, ihr eigenes Leben kontrollieren zu konnen als Personen
mit ausgeprigtem external LOC, welche die meisten Erlebnisse in ihrem Leben
auf externe Einfliisse, Zufall oder Gliick zuriickfiihren (vgl. Rotter, 1966, zitiert in
Venkat/Ogden, 2002, S. 54).

Venkat/Ogden (2002) kamen in ihrer Untersuchung zu ,,Advertising-induced so-
cial comparison and body-image satisfaction u.a. zu dem Ergebnis, dass die
Kaufabsicht fiir ein beworbenes Produkt vom Konzept des LOC abhingig ist
(mehr zu den Ergebnissen dieser Untersuchung siehe bei Venkat/Ogden, 2002).
Zur Messung des LOC-Konstruktes verwendeten Venkat/Ogden (2002) eine auf
12-Items reduzierte .OC-scale, basierend auf Rotters (1966) 24-Item LOC-scale.
Tabelle 9 zeigt exemplarisch einige Items dieser 12-Item-LOC-scale:

Studie von Venkat/Ogden (2002) — Operationalisierung von Locus of Control (LOC)
Erhebungsdesign: die Probanden konnten bei den 12 Items jeweils aus einem Paar von State-
ments jenes wihlen, welches mehr ihren Gefiihlen entsprach.

a) ..Inmy case, getting what I want has little or nothing to do with luck.*
b) ,.Many times we might just as well decide what to do by flipping a coin.*

a) ,.,The average citizen can have an influence on government decisions.*
b) ,,The world is run by a few people in power, and there is not much the average
man or woman can do about it.*

Tabelle 9: Auszug aus der Locus-of-Control Scale in der Untersuchung von Ven-
kat/Ogden (2002) (vgl. Venkat/Ogden, 2002, S. 65f.)

Im Sinne einer Interpretation des LOC-Konstruktes im Rahmen der Dissonanz-
theorie kann die von der Person wahrgenommene Selbsteinschitzung, Dinge im
Leben selbst steuern zu konnen oder sozusagen ,.,dem Schicksal ergeben zu sein*
auch Auswirkungen auf das Level der Dissonanztoleranz einerseits und auf Dis-
sonanzabbaustrategien andererseits haben.

Burns/Perkins (1996) diskutieren unterschiedliche Arten von ,,Excuses in Post
Purchase Behavior, welche vor einem dissonanztheoretischen Hintergrund auch
als Dissonanzabbaustrategien interpretiert werden konnen. Dabei argumentieren
sie basierend auf Snyder/Higgins (1988) im Sinne des LOC- sowie des Selbst-
Konzeptes, dass das Ziel von Entschuldigungen folgendes ist: ,,The objective of
excuses is to move the locus of causality (or more accurately, the locus of respon-
sibility) for bad outcomes from sources that are relatively more central to the per-
son’s sense of self to sources that are relatively less central* (Snyder/Higgins,
1988, S. 23, zitiert in Burns/Perkins, 1996, S. 150).
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4.5.3.2.4 Self-efficacy theory

Das Self-efficacy-Konzept geht auf Bandura (1982) zuriick (Bandura, 1982). Un-
ter ,self-efficacy verstehen Kuo/Hsu (2001) die urspriinglichen Ausfiihrungen
von Bandura zusammengefasst Folgendes:

= | Self-efficacy is a personal judgment of his or her capabilities to organize and
execute courses of action required to attain designated types of performances.*
(Bandura, 1986, zitiert in Kuo/Hsu, 2001, S. 300).

o Self-efficacy refers to an individual’s convictions (or confidence) about
her/his abilities to mobilize to motivation, cognitive resources, and courses of
action needed to successfully execute a task within a given context.”
(Bandura, 1989, zitiert in Kuo/Hsu, 2001, S. 301).

Killmén (2000) zitiert Bandura (1977) fiir eine Definition von Self-efficacy:
wSelf-efficacy is defined as the belief that one can perform a response leading to
the fulfillment of a goal.” (Bandura, 1977, zitiert in Kéllmén, 2000, S. 112).

Das Self-efficacy-Konzept wird h#ufig in enger Verbindung zum Locus of
Control-Konzept gesehen (vgl. Killmén, 2000, S. 112ff.).

Ahnlich wie bei den Konzepten Involvement und Selbstvertrauen kann beim Kon-
zept der Self-efficacy ebenfalls zwischen genereller und spezifischer Self-efficacy
unterschieden werden. Ein wichtiges Anwendungsfeld in der Self-efficacy-
Forschung ist die Erkldrungskraft des Konzeptes im Rahmen der Untersuchung
menschlichen Verhaltens. So wurden u.a. folgende Ergebnisse gefunden: Self-
efficacy beeinflusst die Entscheidung iiber die Wahl von Handlungsalternativen,
die Stirke des Commitments bei diesen ausgewéhlten Handlungsalternativen zu
bleiben, emotionale Spannungen wie Stress und Angst beim Ausfiihren der Hand-
lungen, self-satisfaction bei der Durchfiihrung und beim Abschluss der gewihlten
Handlungsaltcmativen46 (vgl. Kuo/Hsu, 2001, S. 301).

Den bisherigen Ausfiihrungen folgend, kann fiir das Konzept der Self-efficacy als
Personlichkeitsmerkmal ein relevanter Einfluss auf die psychologischen Kon-
strukte im Entscheidungsprozess angenommen werden.

So ist es plausibel anzunehmen, dass z.B. Differenzen in der Gesamt-
Risikowahrnehmung auf Differenzen in der Ausprigungsform von LOC, manifes-
ter Angst und genereller Self-efficacy begriindet liegen (vgl. Killmén, 2000, S.
113).

% Spezifische Quellenangaben zu den einzelnen Erkenntnissen zum Self-efficacy-Konzept im
Rahmen der Erkldrung menschlichen Verhaltens siehe Kuo/Hsu, 2001, S. 301.
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Niheres zur Operationalisierung der Personlichkeitsvariable Self-efficacy und zu
den hypothetischen Zusammenhingen mit dem Dissonanzkonstrukt findet sich im
empirischen Teil der vorliegenden Arbeit.

Weitere Variablen in engem Zusammenhang mit Personlichkeitsmerkmalen, wel-
che in der vorliegenden Arbeit nicht weiter adressiert werden, welche jedoch im
Rahmen zukiinftiger Dissonanzforschung Beachtung finden sollten sind z.B.:
,-The Big Five Personality Traits*, ,,Self-liking* und Kultur.

Im folgenden Unterkapitel wird abschlieBend auf die bisher in der Literatur postu-
lierten Problembereiche und Schwierigkeiten der Dissonanztheorie eingegangen.

4.6 Problembereiche der Dissonanztheorie

Neben vielen Kontroversen und Kritikpunkten zur Theorie der Kognitiven Disso-
nanz und zur Dissonanzmessung herrscht in der Sozialpsychologie heute jedoch
ein Konsens dariiber, dass die durch im Kontext der Dissonanzforschung er-
langten Erkenntnisse sehr wichtig und auch fiir die Zukunft bedeutend sind
(vgl. Jones, 1985, S. 71).

Die angesprochenen Kritikpunkte beziehen sich sowohl auf die theoretische Kon-
zeption der Kognitiven Dissonanz als auch auf die empirischen Dissonanzstudien.
In der Literatur werden folgende zentrale Schwachstellen der Dissonanztheorie
geortet:

= Replikationsproblematik

Zahlreiche Versuche, Erkenntnisse zum Dissonanzphénomen in neuen Unter-
suchungen zu replizieren, lieferten teilweise stark divergierende Ergebnisse.
Da es sich bei dem Phénomen der Dissonanz jedoch um ein in der Forschung
etabliertes handelt, wurden viele dieser Forschungsarbeiten, welche von der
“Mainstream-Dissonanzforschung™ abwichen, gar nicht publiziert. Vor diesem
Hintergrund ldsst sich auch das zu beobachten gewesene, schwindende Inte-
resse der Forscher im Dissonanzkontext erkliren (vgl. Cialdi-
ni/Trost/Newsom, 1995, S. 318f.).

Die Problematik der Replikationsschwierigkeiten bei Dissonanzuntersuchun-
gen ist nicht zuletzt durch das “theorielose” Vorgehen in Dissonanzuntersu-
chungen zu erkldren. Kurz (1984a) merkt hierzu an, dass es zwar eine uniiber-
schaubar grofie Anzahl von empirischen Studien im Zuge der Dissonanzfor-
schung gibt, diese jedoch zum GroBteil nicht aufeinander aufbauten sondern
nur ad hoc gebildete Variablen auf ihre Giiltigkeit iiberpriiften. Dieses Manko
kann auf die abstrakte Formulierung des Dissonanzphinomens nach Festinger
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(1957) zuriickgefiihrt werden, welches viele Anwendungsfille und Interpreta-
tionen zuldsst. So besteht die Moglichkeit des Auftretens von Artefakten in
Dissonanzexperimenten sowie durch eine mangelnde Spezifikation der Disso-
nanzeintrittsbedingungen die Rivalitit der Dissonanztheorie zu anderen sozial-
psychologischen Theorien (vgl. Kurz, 1984a, S. 25).

=  Problematik der Laborexperimente

Der GroBteil der Dissonanzuntersuchungen wurde in Form von Laborexperi-
menten durchgefiihrt. Hier treffen der bekannte Einwand der Realititsferne
und der Kiinstlichkeit von Laborexperimenten zu (vgl. Kurz, 1984a, S. 25).
Aus Sicht der Marketingforschung wurden diese Experimentalbedingungen
als kiinstlich, trivial und irrelevant fiir die Anwendung im Marketingkontext
beschrieben, da normalerweise der Konsument in der Realitét nicht in einer
Situation gefangen ist, wo er zu einer Kaufentscheidung gezwungen wird (vgl.
Oshikawa, 1969, S. 49; vgl. Cohen/Goldberg, 1970, S. 316; vgl. Swee-
ney/Hausknecht/Soutar, 2000, S. 371).

s Messproblematik
Die unzulidngliche Messung des Dissonanzkonstruktes bzw. das ginzliche
Fehlen von Dissonanzmessvorschriften in empirischen Studien sind vorrangig
als Schwachstelle zu orten (vgl. Kurz, 1984a, S. 25).

Im Rahmen der Literaturrecherche der im Rahmen der vorliegenden Arbeit

gesichteten Dissonanzstudien wurde deutlich, dass viele bisherige empirische

Dissonanzstudien von folgenden Schwachstellen gekennzeichnet sind:

— Messung der DissonanzreduktionsmaBBnahmen anstelle tatsdchlicher Mes-
sung des Dissonanzkonstruktes

— Messung unter Laborbedingungen, mangelnde externe Validitit

— Ungeniigendes Wissen iiber die Wahl des richtigen Messzeitpunktes

~ Keine Mehrzeitpunktmessungen

— Fehlende Betrachtung von Dissonanzverldufen

— Mangelnde Generalisierbarkeit der Ergebnisse aufgrund eingeschrinkter
Samples (vorrangig Studentensamples, welche nicht zwangsldufig ein re-
prisentatives Sample fiir die Dissonanzmessung sind).

Da im Rahmen der vorliegenden Arbeit die Thematik der Dissonanzmessung
zentral ist, wird der Problembereich der Dissonanzmessung im folgenden Unter-
kapitel detaillierter aufgearbeitet.
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4.6.1 Messproblematik

Im vorangegangenen Unterkapitel wurden Entstehungsgriinde sowie Handlungen
zur Dissonanzreduktion konzeptionell besprochen. Nicht zuletzt aufgrund den,
vom dissonanten Individuum angestrebten bzw. gezeigten Dissonanzreduktions-
handlungen, ergeben sich die Problembereiche der Dissonanzmessung. Durch die
Motivation, Dissonanz zu reduzieren sobald sie vom Individuum als unangenehm
empfunden wird, ist der geeignete Messzeitpunkt sehr schwierig zu bestimmen.
An dieser Stelle soll ein kurzer Abriss zu bisherigen Dissonanzmessungen gege-
ben werden, welcher auch als Basis fiir die vorliegende empirische Studie dient.

4.6.1.1 Experimentalsituationen im Labor

“The methodological style of the dissonance proponents also contributed to the
controversy. No one denied the rather bold inventiveness of the early dissonance
researchers, but this inventiveness was usually coupled with procedural complex-
ities that made precise replication difficult. Those bred in the tradition of cumula-
tive research in experimental psychology thought they saw serious vulnerability in
this complexity and in the apparent disregard of standardized dependent variable
measurement.” (Jones, 1985, S. 71)

Cohen/Goldberg (1970) meinen hierzu: “Much of the research on dissonance
theory has studied behavior in artificial and often trivial situations. For example,
subjects have been paid to participate in boring or tedious tasks, to lie to others, or
to write essays counter to commonly held positions.” (Cohen/Goldberg, 1970, S.
316).

In den urspriinglichen Experimenten wurde Dissonanz oftmals durch das so ge-
nannte “spread of alternatives” gemessen. Das “spread of alternatives” bedeutet,
dass die Probanden im Experiment nach der getroffenen Wahl die Variablen
abermals ordnen sollten. In den meisten Studien ergab diese 2. Reihung eine ho-
here Reihung der gewihlten Alternative und eine niedrigere Reihung der nicht
gewihlten Alternativen (vgl. Nail/Misak/Davis, 2004, S. 1894).

Wie bereits erwihnt, zielen viele Messansédtze weniger auf die Dissonanz direkt
sondern vielmehr auf deren Konsequenzen (vor allem DissonanzreduktionsmaB-
nahmen) ab und versuchen, Dissonanz indirekt zu messen. Korgaonkar/Moschis
(1982) operationalisieren beispielsweise Dissonanz durch vier dichotome Indika-
toren, die auf DissonanzreduktionsmaBnahmen abzielen (siche Korgaon-
kar/Moschis, 1982, S. 44).

In der Marketingforschung existieren nur wenige aktuelle Publikationen, welche
der Messproblematik des Dissonanzkonstruktes gewidmet sind. Die zeitliche Pla-
nung der Messung ist auf Grund der hohen Dynamik von Dissonanz ein besonde-
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res Problem. Zum einen wird Dissonanz félschlicherweise héufig nur als fliichtige
Erscheinung angesehen, der aus praktischer Marketingsicht keine oder nur geringe
Relevanz beigemessen wird. Zum anderen ist die Messung der Kognitiven Disso-
nanz methodisch sehr aufwendig und die Durchfiihrung der Datenerhebung sehr
schwierig (vgl. Klausegger/Koller/Salzberger, 2006).

4.6.1.2 Wahl des Messzeitpunktes

Die Nachkaufdissonanz ist jedoch kein zeitpunktbezogener Konfliktzustand, son-
dern ein dynamischer Prozess und Ursachen, Verlauf und Abbau von Dissonanzen
sind von Kiufer zu Kédufer verschieden. Jede Dissonanzerhebung mittels einmali-
ger Befragung zu einem bestimmten Zeitpunkt ist insofern willkiirlich, als nur
eine Momentaufnahme des gerade zum Erhebungszeitpunkt bestehenden Disso-
nanzspektrums und keine vollstindige Information iiber alle existierenden Disso-
nanzursachen liefert. Die subjektive Dissonanztoleranz ist dabei ebenso zu be-
riicksichtigen wie situativ eintretende Ereignisse welche den Dissonanzverlauf
beeinflussen (vgl. Kurz, 1985, S. 11).

Der Versuch, Dissonanz retrospektiv, nachdem das erworbene Produkt bereits
ldngere Zeit in Verwendung steht, zu erforschen, ist wenig aussichtsreich. Wird
die Dissonanz im Laufe der Zeit erfolgreich reduziert, so erschwert dies die au-
thentische Rekonstruktion des urspriinglich vorhandenen AusmabBes an Dissonanz.
Theoretisch ergeben sich aus der riickblickenden Perspektive auch Schwierig-
keiten, den Zusammenhang von Dissonanz und anderen post-purchase Konstruk-
ten wie etwa Zufriedenheit zu untersuchen. Es ist nicht unplausibel, dass Zufrie-
denheit die riickblickende Einschitzung von Dissonanz beeinflusst.

Abbildung 12 zeigt einen hypothetischen Dissonanzverlauf nach einer Kaufent-
scheidung am Beispiel eines PKW-Kaufs. Kurz (1985) skizziert hier eine fiktive
Kaufsituation, nennt jedoch die Notwendigkeit, dem dynamischen Charakter des
Dissonanzkonstruktes durch eine Mehrzeitpunktmessung Rechung zu tragen, z.B.
durch Einbindung von Dissonanzvariablen in ein Haushaltspanel (vgl. Kurz, 1985,
S. 11).
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Dissonanzstirke

i Subjektive Dissonanztoleranz
Dissonanzabbau:
Bagatellisierung
der Einwiinde,
Hervorhebung
der
Produktvorteile

Dissonanzabbau: rasche
Schadensbehebung, keine
Kosten, da innerhalb der
Garantiefrist

Regret-

Effekt . Rest- ,
Dissonanz dissonanz Dissonanz-
vollig bleibt abbau
abgebaut

O N O »

Kauf- Kritik am Design unerwarteter Nachfolgcmodell am Zeit
abschluss durch technischer Markt eingefiihrt
Bezugspersonen Defekt

Abbildung 12: Moglicher Dissonanzverlauf nach einer Kaufentscheidung am Beispiel
PKW-Kauf (vgl. Kurz, 1985, S. 10)

Kurz (1984b) folgend ist Dissonanz also kein zeitlich knapp begrenzter Span-
nungszustand, der systematisch fiir alle Zeiten beseitigt wird, sondern kann ein
stindiges Auf und Ab sein sowie immer wieder neu entstehen, durch z.B.:

s negative Verwendungserfahrung

» den Empfang dissonanzhiltiger Informationen iiber das gekaufte Produkt

= abwertende Kommentare von Bezugspersonen iiber das Produkt

»  etc.

(vgl. Kurz, 1984b, S. 9ff.).

4.6.1.3 Mere-Measurement-Effekte

So genannte ,,Mere-Measurement Effects** bringen den Umstand zum Ausdruck,
dass z.B. durch die Messung psychologischer Konstrukte im Marketing das Ver-
haiten der Probanden beeinflusst wird. Dholokaia/Morwitz (2002) haben Mere-
Measurement-Effekte im Zuge der Konsumentenzufriedenheitsmessung unter-
sucht (siehe Dholakia/Morwitz, 2002), Morwitz/Fitzsimons (2004) diskutieren
Mere-Measurement-Effekte im Zuge der Messung von Kaufintentionen (siehe
Morwitz/Fitzsimons, 2004). So liegt es bei der Dissonanzmessung nahe anzuneh-
men, dass auch hier Mere-Measurement-Effekte das Ergebnis beeinflussen kon-
nen. Die Messung kann entweder bestehende Dissonanz verstidrken, wenn sich der
Proband durch die Fragen bewusster reflektierende Gedanken iiber seinen
eventuell dissonanten Zustand macht, oder als Reduktionsmechanismus fiir beste-
hende Dissonanz dienen. Eine weitere Moglichkeit wire, dass durch die Messung
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niedrige Dissonanzlevels reduziert bzw. hohe Dissonanzlevels erh6ht werden und
somit die interpersonellen Unterschiede verstirkt werden.

Bei empirischen Dissonanzstudien diirfen potentielle Mere-Measurement-Effekte
daher nicht auBler Acht gelassen werden. In der vorliegenden Arbeit soll bewusst
darauf geachtet werden, diesem Umstand Rechnung zu tragen. Ergebnisse hierzu
finden sich im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit.

Tax/Chandrashekaran/Christiansen (1993) diskutieren auch die Problematik, dass
bei den gleichzeitigen bzw. zeitlich eng aneinander liegenden Messungen mehre-
rer verwandter Konstrukte wie z.B. Zufriedenheit, Wiederkaufabsicht und Word-
of-Mouth, das Antwortverhalten der Probanden verzerrt wird. So kénnen die Ant-
worten auf die Items des ersten gemessenen Konstruktes, z.B. Satisfaction, das
Antwortverhalten des darauf folgenden, z.B. Word-of-Mouth beeinflussen
(Tax/Chandrashekaran/Christiansen, 1993).

An dieser Stelle sei auch die Problematik, welche Lingsschnittsmessungen mit
der gleichen Skala mit sich bringen, angemerkt. Durch die mehrmalige Verwen-
dung der gleichen Messskala neigt die befragte Person eventuell dazu, konsistente
Antworten zu geben. Homburg/Rudolph (1995) diskutieren diese Problematik im
Rahmen der Zufriedenheitsmessung. So kann durch den Verzerrungseffekt be-
dingt durch das mehrmalige Ausfiillen die gemessene Zufriedenheit von der tat-
sichlichen Zufriedenheit abweichen. Es konnen auch die so genannten ,,Floor-
bzw. Ceiling Effekte* auftreten. Diese Effekte beschreiben den Umstand, dass der
Befragte beim erstmaligen Ausfiillen der Skala bereits die héchstmdogliche bzw.
niedrigste Bewertung gegeben hat und somit, falls diese Bewertungen iibertroffen
werden, beim nachfolgenden Ausfiillen keine Moglichkeit mehr besteht, dies
durch eine bessere Bewertung zum Ausdruck zu bringen (vgl. Homburg/Rudolph,
1995, S. 44).

Diese potentiellen Problembereiche bei der Verwendung der gleichen Skala im
Rahmen von Lingsschnittsmessungen miissen im Rahmen der Tagebuchstudie der
vorliegenden Arbeit natiirlich Beachtung finden. Durch den Mix aus qualitativen
und quantitativen Methoden kann eine Abschwichung etwaiger solcher Effekte
erreicht werden. Auch die Evaluierung der Tagebuchstudie am Ende befasst sich
mit dieser Problematik. Mehr dazu findet sich im empirischen Teil der vorliegen-
den Arbeit.

Generell schlieBt sich die Autorin der Meinung einiger Autoren der gesichteten
Literatur an (siehe z.B. Tax/Chandrashekaran/Christiansen, 1993, S. 79), dass im
Rahmen der zukiinftigen Modellierung von psychologischen Konstrukten im ge-
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samten Entscheidungsprozess solch potentiellen ,,Measurement Effects* verstirkt
Beachtung geschenkt werden muss.

4.6.1.4 Alternative Ansitze zur Dissonanzmessung

Das vielfach in den bisherigen Dissonanzstudien aufgetretene Grundproblem, den
Messzeitpunkt so zu wihlen, dass die Dissonanz an sich gemessen werden kann
und nicht zu friih bzw. zu spit gemessen wird, wenn entweder Dissonanz noch
nicht vorhanden ist oder wenn bereits Dissonanzreduktion passiert ist, wirft die
Frage nach alternativen Messmethoden auf. Diese Alternativen konnen in folgen-
den Bereichen geortet werden:
= Zeitpunkt der Datenerhebung: Lingsschnittsmessung statt Querschnittsmes-
sung
= Methode der Datenerhebung:
— Mix aus qualitativen und quantitativen Methoden
—~ Methoden abseits der “klassischen Methoden der Marktforschung”, als
mogliche Ansatzpunkte und Vorschldge der Autorin der vorliegenden Ar-

beit ergeben sich z.B.:

o Messung der Reaktion des Nervensystems (u.a. Hautwiderstandsmes-
sung‘”), um die Aktivierungskomponente des Dissonanzkonstruktes zu
messen,

o Messung der Aktivititen im Gehirn (u.a. Computertomographie, Mag-
netresonanz), um das Dissonanzkonstrukt durch die Analyse von Ge-
hirnaktivititen zu messen

= Mix aus Variationen in Bezug auf Zeitpunkt und alternative Methoden der
Datenerhebung

Harmon-Jones (1999) hat mit seiner Dissonanzforschungsgruppe u.a. auch Expe-
rimente zu Leitwert-Reaktionen in der Haut der Probanden, “non-specific skin
conductance responses (NS-SCRs)”, durchgefiihrt. Generell haben bisherige For-
schungsergebnisse gezeigt, dass hohere NS-SCR-Werte mit erhohter Aktivitit des
sympathischen Nervensystems einhergehen. Diese hohere Aktivitat ist auf emoti-
onale Aktivierung zuriickzufiihren. In den Dissonanzexperimenten dazu wurde
das “forced compliance”-Paradigma der Dissonanzforschung herangezogen. NS-
SCR wurde bei den Probanden 3 Minuten nachdem sie ein schriftliches Statement
abgeben mussten, welches ihren Uberzeugungen widersprach und vor der Einstel-
lungsfeststellung durch die Versuchsleiter gemessen. Die Ergebnisse zeigten, dass
Probanden bei welchen Dissonanz durch die Experimentalbedingung erfolgreich

47 Zur Thematik der Messung von psychologischen Konstrukten auf physiologischer Ebene siehe
z.B. Kroeber-Riel/Weinberg, 1996, S. 66ff. Eine Ubersicht zu bisherigen Versuchen, Dissonanz
mit Hilfe physiologischer Indikatoren zu messen, siehe bei Kurz 1984a, S. 41.
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induziert werden konnte, tatsichlich hohere NS-SCR-Werte aufwiesen (vgl. Har-
mon-Jones, 1999, S. 80f.).

Fiir zukiinftige Dissonanzstudien sollte der interdisziplindre Charakter forciert
werden. Methodisches Know-How aus der Psychologie (speziell aus der Biologi-
schen bzw. Neurologischen Psychologie) gepaart mit Fragestellungen der Marke-
tingforschung bietet ein groBes Potential fiir neue, wichtige Erkenntnisse im
Rahmen der Dissonanzmessung.

4.6.1.5 Ausgewihlte Dissonanzmessungen in der Marketingforschung

In Tabelle 10 findet sich ein Uberblick zu ausgewihlten bisherigen Untersuchun-
gen der Kognitiven Dissonanz in der Marketingforschung. Es konnen an dieser
Stelle lediglich nur einige wenige Studien herausgegriffen werden. Fiir eine aus-
fiihrliche Darstellung von Erhebungsdesign und Ergebnissen der Studien sei auf
die jeweiligen Quellenangaben verwiesen.

Autor, Jahr

Erhebungsdesign

Zentrale E[gebnisse

(Engel, 1963)

Analyse des Leseverhaltens von
Automobilwerbeanzeigen bei 88
Personen, die kiirzlich einen neuen
Wagen (der Marke Chevrolet) ge-
kauft hatten und 98 Nicht-Chevrolet-
Eigentiimern.

Ein lediglich leichter Unter-
schied in der Informationsauf-
nahme und Informationsverar-
beitung konnte festgestelit
werden, dieser steht allerdings
nicht in direktem Zusammen-
hang mit Dissonanzreduktions-
verhalten.

(Bell, 1967)

Direkte Messung von Dissonanz -

Fragen an 234 Autokiufern zu:

= respondent’s feelings about the
purchase‘

= persuasibility (wahrgenommene
Beeinflussung durch Verkaufs-
personal)

s perceived quality of service*

Dissonanz ist nicht bei allen
Personen gleich stark ausge-
pragt. Dissonanz ist abhingig
vom Selbstvertrauen der Per-
son, ihrer Beeinflussbarkeit
und der wahrgenommenen
Servicequalitat.

(Hunt, 1970)

152 Interviews mit Kaufhauskunden
nach dem Kauf eines Kiihlschranks.
Analyse des Zusammenhangs von
Dissonanz und unterschiedlichen
Kommunikationsarten zwischen
Kaufhaus und Kunde.

Die Art der Kommunikation
zwischen Kaufhaus und Kunde
nach dem Kauf hat einen Ein-
fluss auf das AusmaB der Dis-
sonanz.

(Menasco/Hawkins,
1978)

Feldstudie mit 173 Personen, die
kiirzlich ein Haushaltsgerat gekauft
hatten. Es wurde das AusmaB des
Angstzustandes ermittelt, um auf die
Dissonanz zu schlieBen.

Es zeigte sich eine hohe Korre-
lation zwischen Schwierigkeit
bei der Entscheidung und
Angst. Daraus ergibt sich die
Schlussfolgerung, dass Disso-
nanz als eine Form von Angst
zu sehen ist.
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Autor, Jahr

Erhebungsdesign

Zentrale Ergebnisse

(Schuchard-Ficher,
1979)

Durchfilhrung einer empirischen
Untersuchung im Automobilmarkt -
Priifung des Markenumbewertungs-
effekts. Vergleich der subjektiv
empfundenen Eigenschaften der
Real- mit einer Idealmarke und de-
ren Veridnderung im Zeitablauf um
auf Dissonanz sowie Dissonanzre-
duktionsverhalten schlieBen zu kon-
nen.

Dissonanzreduktion findet vor
allem durch eine Hoherbewer-
tung der gekauften Alternative
statt. Ein methodisches Prob-
lem zeigte sich insofern, dass
die notwendige Markenbewer-
tung vor dem Kauf tatsiichlich
erst nach erfolgtem Kauf erho-
ben werden konnte.

(Montgomery/Barnes,
1993)

623 Fragebogeninterviews direkt
nach dem Kauf in einem Kaufhaus.

Entwicklung einer 10-Item-
Skala zur Dissonanzmessung
(POSTDIS-Scale)

(Swee-
ney/Soutar/Johnson,
1996)

Untersuchung des Zusammenhangs

von Dissonanz und Zufriedenheit bei

272 Kiufern von elektronischen

Geriten.

Dissonanz wurde durch vier Items

gemessen, welche aus zentralen

fritheren Dissonanzforschungsarbei-

ten hervorgehen:

= Ishould have spent more time
in shopping around for this pro-
duct” (Hunt, 1970);

s, Ifeel I got a poor deal buying
this product* (Bell, 1967);

= It was difficult to decide which
brand to buy* (Menas-
co/Hawkins, 1978);

» It was difficult to decide which
store to buy in* (Menas-
co/Hawkins, 1978)

Dissonanz und Zufriedenheit
sind unterschiedliche Kon-
strukte. Es herrscht jedoch eine
enge negative Beziehung zwi-
schen den beiden Konstrukten.
Je niedriger die Zufriedenheit,
desto hoher die Dissonanz.

(Swee-
ney/Hausknecht/Soutar,
2000)

2-stufige Untersuchung:

» ]. Stufe: Testen bzw. Reduzie-
ren der anfanglich 72 Disso-
nanz-Items (Fragebogenerhe-
bung bei 455 Studenten)

» 2. Stufe: Testen der reduzierten
28-Item-Skala {Fragebogener-
hebung bei Kunden eines Mé-
belgeschiiftes (n=224) - bzw.
Autozubehorgeschiftes
(n=313)}.

Entwicklung einer 22-Item-
Skala, dreidimensionales
Dissonanzkonstrukt [eine emo-
tionale (,,emotional*) und zwei
kognitive (,,wisdom of
purchase und ,,concern over
deal”) Dimensionen].
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Autor, Jahr Erhebungsdesign Zentrale Ergebnisse
(O'Neill/Palmer, 2004) |2-Zeitpunkt-Untersuchung des Zu- | Die Verdnderung der Service-
sammenhangs von ,,post- Qualitdtswahmehmung im

consumption dissonance and consu- | Zeitablauf ist invers mit der im
mers’ time-elapsed perceptions of selben Zeitablauf wahrgenom-
service quality*. Dissonanz wurde menen Kognitiven Dissonanz
zu beiden Messzeitpunkten durch 4 | korreliert.

Items, basierend auf
(Sweeney/Soutar/Johnson, 1996),
operationalisiert. 1. Messzeitpunkt
(n=541) und 2. Messzeitpunkt
(n=372).

Tabelle 10: Ausgewihlte empirische Studien ~ Messansitze Kognitiver Dissonanz

Die Literaturrecherche zu empirischen Dissonanzstudien der jlingsten Marketing-
forschung zeigte zahlreiche bisher unbeleuchtete blinde Flecken. Wichtige Arbei-
ten zur Entwicklung einer Messskala fiir das Dissonanz-Konstrukt kommen von
Montgomery/Barnes (1993) und Sweeney/Hausknecht/Soutar (2000). Die empiri-
schen Dissonanzstudien von Montgomery/Barnes (1993), Sweeney/Sou-
tar/Johnson (1996), Hausknecht et al. (1998), Sweeney/Hausknecht/Soutar (2000)
und Soutar/Sweeney (2003) sind als zentrale Arbeiten der jiingsten Dissonanzfor-
schung im Marketing zu bezeichnen und dienen fiir die Empirie der vorliegenden
Arbeit als fundierte Grundlage.

4.7 Zusammenfassung

In Kapitel 4 der vorliegenden Arbeit wurden die konzeptionellen Grundlagen zur

bisherigen Dissonanzforschung iiberblicksweise dargestellt. Es wurde ein Grund-

stein fiir die vorliegende empirische Dissonanzuntersuchung, ausgefiihrt in Kapi-

tel 7, gelegt, sowie ein gemeinsames Verstdndnis fiir die folgenden Bereiche ge-

schaffen:

= die Einordnung und die Rolle der Dissonanztheorie im Feld der ,,Cognitive
Consistency Theories®,

» Relevante Weiterentwicklungen der Dissonanztheorie,
Bisherige Erkenntnisse zur Dissonanz in der Marketingforschung mit beson-
derem Augenmerk auf die Griinde fiir die Entstehung von Dissonanz, mégli-
che Abbaustrategien sowie zentrale Einflussfaktoren, die Messproblematik des
Dissonanzkonstruktes sowie eine Ubersicht zu zentralen aktuellen Dissonanz-
studien in der Marketingforschung.

Im folgenden Kapitel 5 wird ein konzeptioneller Uberblick zu weiteren, im Kauf-
entscheidungsprozess relevanten psychologischen Konstrukten gegeben, welche
ebenfalls im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit Beachtung finden.
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5 Weitere verwandte Konstrukte im Kaufentscheidungsprozess
— ein konzeptioneller Uberblick

5.1 Perceived Risk

Bezugnehmend auf die Darstellung der Phasen des Entscheidungsprozesses nach
Oliver (1997)*® und der definitorischen Abgrenzung (siehe hierzu u.a. Bauer,
1960; Bauer, 1967; Cunningham, 1967; Roselius, 1971; Bettman, 1973) kann die
Phase vor einer Entscheidung als Phase des ,,wahrgenommenen Risikos* bezeich-
net werden.

Festinger (1964) stellt zur Phase vor einer Entscheidung folgende Uberlegungen
an: ,,The pre-decision situation is generally regarded as one in which the person
experiences conflict. The conflict exists, presumably, because of the simultaneous
presence of at least two mutually incompatible response tendencies. It is possible
to maintain, for example, that the evaluation of the alternatives in the pre-decision
period is a very systematic affair in the course of which the alternatives are rein-
terpreted so as to produce greater and greater divergence in attractiveness. When
the divergence becomes great enough, the person is finally able to make a decisi-
on.” (vgl. Festinger, 1964, S. 3f.).

Bauer (1960) hat erstmals das Konsumentenverhalten in Abhéngigkeit von der
Risikowahrnehmung analysiert. Er geht dabei von der grundlegenden Annahme
aus, dass jede Handlung eines Konsumenten mit Konsequenzen verbunden ist, die
dieser nicht mit Sicherheit antizipieren kann und die unerfreulich oder nachteilig
sein konnen. Entscheidend ist die Ergiinzung ,,wahrgenommen®, ,,erlebt” bzw. im
Englischen ,,perceived, da es sich nicht um das objektive, faktische Risiko son-
dern vielmehr um das vom Konsumenten in einer bestimmten Kaufsituation emp-
fundene Risiko handelt. Bauers rein konzeptionelle Arbeit bildet den Ausgangs-
punkt fiir zahlreiche empirische Studien in den 60er und 70er Jahren (vgl. Bau-
er/Sauer/Becker, 2003, S. 184). Seit Bauers klassischem ,,Ursprungswerk* ist es
in der Konsumentenverhaltensforschung iiblich geworden, Verbraucherentschei-
dungen auch unter dem Aspekt des Risikos zu betrachten. Der Risiko wahrneh-
mende Konsument steht in einem Konflikt zwischen Hoffnung auf Erfiillung sei-
ner Erwartungen und Anspriiche einerseits sowie der Angst und Unsicherheit im
Hinblick auf nicht antizipierte oder vorhersehbare Konsequenzen andererseits
(vgl. Wiswede, 1991, S. 332).

Die Operationalisierung des wahrgenommenen Risikos stellt aufgrund der hohen
Komplexitit des psychischen Konstruktes eine Schwierigkeit dar. Dies erklart

8 Siehe hierzu auch Kapitel 3.3.1 der vorliegenden Arbeit.
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somit, weshalb dieses Problem der Operationalisierung des Risiko-Konstruktes in
der bestehenden Literatur oft sehr widerspriichlich gelost wurde (vgl. Bau-
er/Sauer/Becker, 2003, S. 184). Einen Uberblick zu zentralen bisherigen Operati-
onalisierungsansitzen des Risikokonstruktes bietet Tabelle 11.

Bei der Vielzahl an konzeptioneller sowie empirischer Risikoliteratur kann grund-
sétzlich unterschieden werden, ob Risiko als ein- oder mehrdimensionales Kon-
strukt aufgefasst wird. Inhaltlich wird oft vom so genannten Zwei-Komponenten-
Modell ausgegangen (vgl. Bauer/Sauer/Becker, 2003, S. 184). Die zwei Kompo-
nenten sind etwa ,,Unsicherheit* und ,, Kauffolgen* bei Cunningham (1967) (siche
Cunningham, 1967) bzw. ,,Unsicherheit“ und , Wichtigkeit“ bei Arndt (1967)
(siche Arndt, 1967) (vgl. Schweiger/Mazanec/Wiegele, 1976, S. 94ff.).

Die Varianten der Zwei-Komponenten-These fiihren zu einer globalen Risikomes-
sung, sie verzichten auf die explizite Beriicksichtigung der Risikoinhalte (vgl.
Schweiger/Mazanec/Wiegele, 1976, S. 96).

Schweiger/Mazanec/Wiegele (1976) schlagen eine direkte Beriicksichtigung des
Inhaltsaspektes im Messverfahren vor. Dabei wird von einer Gliederung in Kom-
ponenten des Risikos und Dimensionen ausgegangen. ,,Unsicherheit” und ,,Wich-
tigkeit” sind die Komponenten des Konstruktes ,,wahrgenommenes Risiko“. Die
Risikodimensionen sind jene, vom Konsumenten wahrgenommenen Gefahren
einer Fehlentscheidung (vgl. Schweiger/Mazanec/Wiegele, 1976, S. 96).
Abbildung 13 zeigt schematisch dieses Verstidndnis des Risikokonstruktes.

Erlebtes Risiko der Wahlentscheidung fiir
Produktmarke k

I

| 1

Komponente Unsicherheit U, iiber das Eintreten Komponente subjektive Wichtigkeit W, der
der Kauffolge i aufgrund der Entscheidung fiir k; Kauffolge i durch die Entscheidung fiir Marke k; die
die Unsicherheit variiert intensititsmiBig; subjektive Wichtigkeit variiert intensititsmiBig;
L |

]

Konkretisierung der Kauffolgen i=1, ..., m:
inhaltlich-qualitativ als Risikodimension fiir die
gesamte Produktklasse und mengenmiBig als
Ausprigung_von Marke k in diesen Dimensionen.

Abbildung 13: Komponenten und Dimensionen des erlebten Risikos (vgl. Schwei-
ger/Mazanec/Wiegele, 1976, S. 96)
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5.1.1 Risiko- bzw. Verlustarten

Mehrdimensionale Modelle des Risikokonstruktes beriicksichtigen potentielle
Risiko- bzw. Verlustarten. Grundsitzlich kann hier von insgesamt sechs Risikoka-
tegorien ausgegangen werden (vgl. Bauer/Sauer/Becker, 2003, S. 184):

finanziell
funktional
physisch
psychologisch
sozial

zeitlich.

Garner (1986) beschreibt diese sechs Risikoarten fiir Services (Garner, 1986, zi-
tiert in Mitchell, 1992, S. 27):

~Social Risk: the risk that the selection of the service provider will affect in a
negative way the perception of other individuals about the the purchaser.*
»Financial risk: the risk that the service purchased will not attain the best pos-
sible monetary gain for the consumer.*

.»Physical Risk: the risk that the performance of the service will result in a
health hazard to the consumer.*

»Performance risk: the risk that the service purchased will not be completed in
the manner which will result in customer satisfaction.*

. Time risk: the risk that the consumer will waste time, lose convenience or
waste effort in getting a service redone.*

»Psychological risk: the risk that the selection or performance of the producer
will have a negative effect on the consumer’s peace of mind or self-
perception.*

Roselius (1971) spricht in seiner Untersuchung von vier moglichen Verlustarten
(Rosehus, 1971, S. 58):

»Time Loss: When some products fail, we waste time, convenience, and effort
getting it adjusted, repaired, or replaced.*

,Hazard Loss: Some products are dangerous to our health or safety when they
fail.“

,Ego Loss: Sometimes when we buy a product that turns out to be defective,
we feel foolish, or other people make us feel foolish.

»Money Loss: When some products fail, our loss is the money it takes to make
the product work properly, or to replace it with a satisfactory product.*

Bei der Messung des Risikokonstruktes sollte einerseits das Gesamtrisiko sowie
andererseits die einzelnen Risikoarten beriicksichtigt werden (vgl. Sto-
ne/Gronhaug, 1993, S. 43).
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Ahnlich wie bei dem Dissonanzkonzept, kann beim wahrgenommenen Risiko von
einem motivationalen Konstrukt gesprochen werden. Es handelt sich dabei eben-
falls um einen Aktivierungszustand, welcher dazu motiviert, den Zustand des
wahrgenommenen Risikos durch so genannte Risikoreduktionsstrategien zu been-
den.

Solche so genannten ,risk relievers” konnen entweder vom Konsumenten selbst
oder von anderen beteiligten Parteien wie z.B. dem Verkéufer initiiert werden.
Die vom Konsumenten gewdhlten Risikoreduktionsstrategien hidngen sehr stark
von den jeweilig empfundenen Verlustarten ab (vgl. Roselius, 1971, S. 56; siche
hierzu auch die Ergebnisse von Dowling/Staelin, 1994).

Schweiger/Mazanec/Wiegele (1976) schlagen eine vereinfacht dargestellte Struk-
tur eines Risikomodells vor, welche sowohl spezifische Produkt- und Personen-
merkmale, als auch Inhalt und Ausmal des erlebten Risiko und die jeweiligen
damit verkniipften Abbaustrategien beriicksichtigt (sieche Abbildung 14).

Produktmerkmale
> [nhalt und Au§@aB des g Abbaustrategien
erlebten Risikos

Personenmerkmale

Abbildung 14: Vereinfacht dargestellte Modellstruktur des erlebten Risikos (vgl. Schwei-
ger/Mazanec/Wiegele, 1976, S. 97)

Grundsitzlich kann das Konstrukt des wahrgenommenen Risikos die Rolle der
abhingigen als auch der unabhéngigen Modellvariable einnehmen. Hypothesen,
die das Ausmall und die Ursachen des im Kaufentscheidungsprozess erlebten Ri-
sikos erkldren, enthalten folglich das Risikokonstrukt als abhingige Variable. In
Hypothesen, die das Verhalten der Konsumenten im Kaufentscheidungsprozess in
Abhingigkeit von Art und Ausmall des erlebten Risikos beinhalten, spielt das
Risikokonstrukt die Rolle der unabhidngigen Variable (vgl. Schwei-
ger/Mazanec/Wiegele, 1976, S. 97ff.). Vor diesem Hintergrund zeigen sich Paral-
lelen des Risikokonstruktes mit dem Dissonanzkonstrukt sowie die zentrale Stel-
lung des Risikokonstruktes im Kaufentscheidungsprozess.

5.1.2 Risikoabbaustrategien

Ahnlich wie beim Dissonanzkonzept, fiihrt der psychologische Spannungszustand
des erlebten Risikos zur Motivation, das wahrgenommene Risiko abzubauen. Ge-
nerell nennt Roselius (1971) folgende 11 Abbaustrategien, d.h. so genannte ,,risk
relievers* (Roselius, 1971, S. 57f.):
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= Edorsements: Buy the brand whose advertising has endorsements or testimo-
nials from a person like you, from a celebrity, or from an expert on the
product.*

s _Brand Loyalty: Buy the brand you have used before and have been satisfied
with in the past.”

» _ Major Brand Image: Buy a major, well-known brand of the product, and rely
on reputation of the brand.*

s Private Testing: Buy whichever brand has been tested and approved by a
private testing company.*

= Store Image: Buy the brand that is carried by a store which you think is de-
pendable, and rely on reputation of the store.

» Free Sample: Use a free sample of the product on a trial basis before
buying.*

= ,Money-back Guarantee: Buy whichever brand offers a money-back guaran-
tee with the product.”

= Government Testing: Buy the brand that has been tested and approved by an
official branch of the government.”

= ,Shopping: Shop around on your own and compare product features on
several brands in several stores."

= _Expensive Model: Buy the most expensive and elaborate model of the
product.”

=, Word of Mouth: Ask friends or family for advice about the product.*

In der Literatur findet sich die Unterscheidung in ,,inherent risk* und ,handled
risk“. ,Inherent risk* ist das latente mit einer bestimmten Produktklasse verbun-
dene Risiko. ,,Handled risk“ hingegen bezieht sich auf das konkrete erlebte Risiko
nach dem Informationsverarbeitungsprozess und RisikoreduktionsmaBnahmen im
Rahmen einer spezifischen Kaufsituation (vgl. Moutinho, 1987, S. 22). Hier zei-
gen sich Parallelen zur zweigeteilten Auffassung (generell und situativ) des Invol-
vement-Konstruktes (sieche Kapitel 4.5.3.1 der vorliegenden Arbeit) sowie des
Selbstvertrauens (siche Kapitel 4.5.3.2.1 der vorliegenden Arbeit).

Hinter den drei Begriffen Angst, Furcht und Risikoabneigung kann ein gemein-
sames motivationales Konstrukt angenommen werden. Die Verbraucherforschung
geht von der Hypothese aus, dass Angst, Furcht und Risiko die Informationsnei-
gung steigern. Wird das Kaufrisiko als hoch empfunden und ein innerer Span-
nungszustand erzeugt, entsteht eine Motivation zur Risikominimierung. Die
Schwelle, ab der das wahrgenommene Risiko ein Handeln auslost, hingt vom
(situativen) Involvement” und von der individuellen Risikobereitschaft ab (vgl
Trommsdorff, 1998, S. 120).

* Zum Zusammenhang von Produkt-Involvement und wahrgenommenem Risiko siehe auch die
Ergebnisse der Untersuchung von Dholakia (2001) (siche Dholakia, 2001).
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In der Marketingforschungsliteratur wird oftmals postuliert, dass Konsumenten im
Kaufentscheidungsprozess eine individuelle Risikotoleranz haben (vgl. Dowling,
1986, S. 203; vgl. Mitchell et al., 1999, S. 169). Sobald die jeweilige, individuelle
Risikotoleranzschwelle erreicht ist, wird der Kaufprozess entweder abgebrochen
oder es werden Risikoabbaustrategien eingeleitet (vgl. Mitchell et al., 1999, S.
169). Mitchell et al. (1999) haben in ihrer Untersuchung das wahrgenommene
Risiko bei der Entscheidung zu einer Urlaubsreise untersucht. Je nach Risikoarten
(funktional und finanziell) haben sie die von Konsumenten am héufigsten gezeig-
ten Risikoabbaustrategien herausgefiltert (mehr hierzu siehe bei Mitchell et al.,
1999).

An dieser Stelle sei noch auf die Bedeutung situativer Faktoren im Rahmen des
wahrgenommenen Risikos hingewiesen. So belegen zahlreiche Studien, dass die
jeweilige situative Gemiitslage bzw. Stimmung einer Person ihre Risikowahrneh-
mung bedeutsam beeinflusst. Cox/Cox/Zimet (2006) fassen diesen Umstand sehr
schon zusammen: ,,Therefore, consumers in positive moods are more likely to
disregard relatively trivial risks than are consumers in negative moods, but they
may be reluctant to take larger risks. In a sense, consumers in good moods are
hypothesized to weigh risks more appropriately in proportion to their relative im-
portance.” (Cox/Cox/Zimet, 2006, S. 82).

5.1.3 ,Perceived risk‘ versus ,,Perceived uncertainty

Aktuelle Forschungsarbeiten diskutieren die Unterscheidung der beiden Konstruk-
te ,,perceived risk* und ,,perceived uncertainty*. Quintal/Lee/Soutar (2005) bezie-
hen ihre Uberlegungen zur Entwicklung zweier Skalen zur Messung von ,,percei-
ved risk” einerseits und ,,perceived uncertainty* andererseits auf die Arbeit von
Hofstede (2001), in welcher er die Unterscheidung folgendermaBen erklirte: ,,Un-
certainty is to risk as anxiety is to fear. Fear and risk are both focused on so-
mething specific: an object in the case of fear, an event in the case of risk. Risk is
often expressed in a percentage of probability that a particular event may happen.
Anxiety and uncertainty are both diffuse feelings. Anxiety has no object and un-
certainty has no probability attached to it™°. It is a situation in which anything can
happen and one has no idea what.“ (Hofstede, 2001, S. 148, zitiert in Quin-
tal/Lee/Soutar, 2005, S. 117).

%0 Betrachtet man den Entscheidungsprozess in der Marketingforschung (siche auch Kapitel 3 der
vorliegenden Arbeit, zu den generellen Grundlagen der Entscheidungsiehre), so trifft der Kon-
sument seine Entscheidung generell unter Unsicherheit. Zusammengefasst von Milburn/Billings
(1976) bedeutet dies ,,[...] decisions occur under ,,uncertainty* if the decision-maker cannot as-
sign any definite probabilities.” (Milburn/Billings, 1976, S. 112).
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Durch die Annahme vieler Marketer, dass in den meisten marketingrelevanten
Situationen der Konsument die tatsachliche Eintrittswahrscheinlichkeit einer Kon-
sequenz nie genau vorhersagen kann, werden die beiden Konstrukte Unsicherheit
und Risiko in der Marketingpraxis filschlicherweise oftmals synonym verwendet.
Rein definitorisch handelt es sich jedoch um zwei separate Konstrukte (vgl. Mit-
chell, 1999, S. 166).

Auch in der Risikoliteratur sind die Grenzen zwischen Unsicherheit und Risiko
oft verschwimmend. In den Ausfiihrungen von Taylor (1974), wird Risiko aus
zwei Komponenten der Unsicherheit bestehend, verstanden: ,,The central problem
of consumer behavior is choice. Since the outcome of a choice can only be known
in the future, the consumer is forced to deal with uncertainty, or risk. Perception
of risk is one pivotal aspect of consumer behavior because risk is often perceived
to be painful in that it may produce anxiety, in which case it must be dealt with in
some manner by the consumer. [...] Any choice situation always involves two
aspects of risk: uncertainty about the outcome and uncertainty about the conse-
quences. Uncertainty about the outcome can be reduced by aquiring and ,,hand-
ling* information. Uncertainty about the consequences can be dealt with by redu-
cing the consequences through reducing the amount at stake or putting off the
choice. In a choice situation, risk can be interpreted in terms of possible loss.”
(Taylor, 1974, S. 54).

Im Rahmen der Empirie der vorliegenden Arbeit werden Risiko und Unsicherheit
generell separat verstanden. Die Operationalisierung des wahrgenommenen Risi-
kos folgt der Beriicksichtigung der einzelnen Risikokategorien und der Zielaus-
richtung auf eine bestimmte Entscheidung bzw. Teilentscheidung. Unsicherheit
hingegen wird als diffuses, allgemeines Gefiihl verstanden. Mehr hierzu findet
sich im empirischen Teil der vorliegenden Arbeit.

5.1.4 Risikomodell im Rahmen der Reiseentscheidung

Moutinho (1987) hat im Kontext des Reiseentscheidungsprozesses ein modellhaf-
tes Verstindnis des Zusammenhanges der Risikovariablen vorgestellt (siehe
Abbildung 15).
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Tourist intra-personal
characteristics

Informational sources

Tourist perceived
risks:
« functional

« physical —>

« financial

'

Tourist product attributes
evaluation

Informational sources
used a posteriori

[ 3

e social

used a priori .
« psychological

. Level of risk reduction
Level of risk awareness

Abbildung 15: Zusammenhang von ,,Tourist Risk Variables* (vgl. Moutinho, 1987,
S.23)

Das in Abbildung 15 dargestellte Risikomodell, zeigt das wahrgenommene Risi-
ko, aufgesplittet nach Risikoarten, sowohl als abhingige als auch als unabhiéngige
Variable im Anwendungsfall der Reiseentscheidung.

Moutinho (1987) folgend muss sich ein Reiseveranstalter der unterschiedlichen,
vom Konsumenten wahrgenommenen Risikoarten, bewusst sein, um durch ent-
sprechende Marketingmanahmen das wahrgenommene Risiko der Konsumenten
reduzieren zu kénnen (vgl. Moutinho, 1987, S. 24).

5.1.5 Messung des Risikokonstruktes in der Marketingforschung

Die Messung des Risikokonstruktes im Rahmen empirischer Studien der Marke-
tingforschung hat bisher in unterschiedlicher Art und Weise stattgefunden.
Tabelle 11 gibt einen Uberblick zu ausgewihlten Operationalisierungskonzepten
des wahrgenommenen Risikos

Autor(en) Untersuchungsgegen- Konzeptionalisierung Bewertung des
stand/Methodik des Risikos Risikomodells
Vergleich des wahrge- | eindimensional ® stark vereinfachte
nommenen Risikos bei Risikomessung
(Spen- 3 verschiedenen Ein- = geringe Aussage-
ce/Engel/Blackwell, | kaufsmodi kraft
1970)
= Personliche Befra-
gung (n=300)
»eindimensionale Risi-
komessung
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Autor(en) Untersuchungsgegen- Konzeptionalisierung Bewertung des
stand/Methodik des Risikos Risikomodells
(Cunningham, Risikowahrnehmung zweidimensional ® stark vereinfachte
1967) beim Kauf 3er Giiter = anhand der Kompo- Risikomessung
des tiglichen Bedarfs nenten ,,Unsicher- = geringe Aussage-
heit” und ,,Konse- kraft
* Telefoninterviews quenzen* ® methodische
(n=1200) = multiplikative Ver- Miingel bzgl. der
=Erstellen eines kniipfung der Kom- Gewichtung und
Risikoindex ponenten Verkniipfung der
Komponenten
(Arndt, 1967) Risikowahrnehmung zweidimensional siehe Cunningham

beim Kauf von Kaffee

» Personliche Inter-

® anhand der Kompo-
nenten ,,Unsicher-
heit* und ,,Wichtig-

views (n=447) keit*
=Erstellen eines = multiplikative Ver-
Risikoindex kniipfung der Kom-
ponenten

(Bettman, 1973)

Risikowahmehmung
beim Kauf von 9 Kon-
sumgiitern

zweidimensional

= anhand der Kompo-
nenten ,,Unsicher-
heit* und ,,Konse-

» Differenzierung
zwischen ,,inhe-
rent and handled
risk*

= Schriftliche Befra- quenzen*
gung (n=123) = multiplikative und *» keine Beriicksich-
= Korrelationsanalyse, additive Verkniip- tigung einzelner
lineare und multipli- fung der Komponen- Risikoinhalte
kative Regression ten
® Beriicksichtigung des
,overall risk” als Re-
ferenzpunkt, hierbei
Differenzierung zwi-
schen ,,inherent and
handled risk*
(Jacoby/Kaplan, Risikowahrnehmung mehrdimensional * Hohe Aussage-
1972) beim Kauf von 12 » anhand der Risiko- kraft, da differen-

Produkten verschiede-
ner Kategorien

= Schriftliche Befra-
gung (n=148)

= lineare multiple
Regression

arten: finanziell,
funktional, physisch,
psychologisch, sozial

» Beriicksichtigung des
,overall risk* als
iibergeordneter Be-
zugspunkt

zierte Betrach-
tung

Risikoarten sind
nicht unabhingig
voneinander
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= Konzeptionelle
Studie

keit*

* Multiplikative Ver-

Autor(en) Untersuchungsgegen- Konzeptionalisierung Bewertung des
stand/Methodik des Risikos Risikomodells
(Stone/Gronhaug, Risikowahrnehmung mehrdimensional » Erfassung der
1993) beim Kauf eines PC = Beriicksichtigung des Risikoarten und
,overall risk* des Gesamtrisi-
® Schriftliche Befra- » finanzielles, funktio- kos anhdnd meh-
gung (n=177) nales, physisches, rerer Indikatoren
» Explorative Fakto- soziales und zeitli- * Betrachtung einer
renanalyse, Kovari- ches Risiko stehen in Produktkategorie,
anzstrukturanalyse direkter Beziechung daher keine all-
mit dem psychologi- gemeingiiltige
schen Risiko und in Aussage moglich
indirekter Beziehung
zum Gesamtrisiko
Entwicklung eines mehrdimensional * hohe Komplexitat
mehrdimensionalen = Bewertung der ein- des Ansatzes, da-
(Schweiger/ Konzeptes zur Operati- zelnen Risikoinhalte her Einschriin-
Mazanec/ onalisierung des Kon- anhand der Kompo- kung bzgl. der
Wiegele, 1976) struktes nenten ,,Unsicher- praktischen An-
heit* und ,,Wichtig- wendung

= Schriftliche Befra-
gung (n=241)

= Lineare multiple
Regressionsanalyse
und logistische
Regressionsanalyse

® Vorgehen in 4
Schritten (Teil-
modelle)

funktionales Risiko,
finanzielles Risiko [
und II, personliches
Risiko, Zeitverlust-
Risiko I und II

kniipfung der Kom-

ponenten
(Bau- Risikowahmehmung mehrdimensional * Determinanten
er/Sauer/Becker, und Kaufverhalten bei | = Beriicksichtung des der Risikowahr-
2003) Online-Kiufen Gesamtrisikos nehmung und des

Online-
Kaufverhaltens
wurden identifi-
ziert

.student sample*
ermdglicht nur
eingeschrinkte
Generalisier-
barkeit
Partialmodell —
nicht alle beein-
flussenden Vari-
ablen inkludiert

Tabelle 11: Uberblick iiber ausgewihlte Operationalisierungskonzepte des wahrgenom-
menen Risikos (in Anlehnung an Bauer/Sauer/Becker, 2003, S. 185, um eigene Inhalte
erginzt)

Auf die in Tabelle 11 iiberblicksweise dargestellten Operationalisierungskonzepte
des wahrgenommenen Risikos wird bei der Beschreibung der Operationalisierung
des Risikokonstruktes im Rahmen der Empirie der vorliegenden Arbeit nochmals-
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Bezug genommen. Ausfiihrlicheres dazu findet sich in Kapitel 7 der vorliegenden
Arbeit.

5.2 Regret

»~Regret are like taxes: Nearly everyone must suffer them. In today’s world in
which people arguably exercise more choice than ever before in human history, it
is exceedingly difficult to choose so consistently well that regret is avoided entire-
ly.* (Gilovich/Medvec, 1994, S. 357). Gilovich/Medvec (1994) bringen durch
ihren Vergleich auf den Punkt, was sich hinter dem Phinomen des ,,Regret” ver-
birgt. In der Literatur existieren jedoch teils widerspriichliche Aussagen, wie im
Folgenden dargestellt.

»There is a period, however, between the making of the decision and the time that
dissonance reduction becomes effective, during which the person may experience
regret. There are certainly many post-decision situations in which dissonance re-
duction is easy and the period of regret is so brief as to pass unmarked.*
(Festinger, 1964, S. 157).

Die zeitliche Abfolge der beiden psychologischen Zustinde Dissonanz und Regret
ist in der Literatur nicht mit einheitlichen empirischen Erkenntnissen belegt. So
legt die obige Aussage von Festinger (1964) nahe, dass der psychologische Zu-
stand des Regret zeitlich eher parallel oder vor der Kognitiven Dissonanz vorzu-
finden ist. Herkner (1991) formuliert Folgendes:

,»Nach einer Entscheidung treten aber keineswegs sofort und ausschlieBlich disso-
nanzreduzierende Prozesse auf. Es gibt auch das Gegenteil: Bedauern einer Ent-
scheidung (postdecisional regret). Das Bedauern einer Entscheidung duBert sich
vor allem darin, daBl die gewihlte Alternative ab und die nicht gewihlte aufgewer-
tet wird.” (Herkner, 1991, S. 91)

Nach Zeelenberg (1996) definiert sich Regret als ,,a negative, cognitively deter-
mined emotion that we experience when realizing or imagining that our present
situation would have been better, had we acted differently.” (Zeelenberg, 1996,
zitiert nach Tsiros/Mittal, 2000, S. 402).

Nach Tsiros/Mittal (2000) ist Regret: ,,[...] regret (rejoicing) is the result of com-
paring one’s outcome with a better (worse) outcome that would have occured had
a different alternative been selected.* (Tsiros/Mittal, 2000, S. 402).

Sugden (1985) beschreibt Regret als ,,[...] the painful sensation of recognizing
that ,what is’ compares unfavorably with ,what might have been’“. (Sugden,
1985, S. 77, zitiert in Inman/Zeelenberg, 2002, S. 117).
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Oliver (1997) folgend kann von der Annahme ausgegangen werden, dass im
Rahmen eines Entscheidungsprozesses eine zeitliche Abfolge der relevanten psy-
chologischen Konstrukte beobachtet werden kann: ,,Assuming, as the literature
suggests, that dissonance is a precursor to regret, and regret is one of the detrac-
ting cognitions to satisfaction, then actions to decrease dissonance prior to pur-
chase will be beneficial.* (Oliver, 1997, S. 247f.).

Versteht man das psychologische Konstrukt des Regret als ,,Bedauern der Ent-
scheidung®, so ist die von Oliver (1997) vorgeschlagene zeitliche Abfolge: Disso-
nanz - Regret — Zufriedenheit plausibel. ,,Bedauern* setzt erst nach erfolgten und
eventuell nicht ausreichend erfolgreichen Dissonanzreduktionsmainahmen ein,
sozusagen wenn man sich mit der Situation abgefunden hat und in einer negativen
Stimmung verharrt. Vor diesem Hintergrund soll in der vorliegenden Arbeit an
dieser zeitlichen Einordnung der Konstrukte im Zeitverlauf (im konkreten Fall im
Kaufentscheidungsprozess) festgehalten werden.

Zum ,Effekt des Bedauerns* finden sich in der Literatur jedoch auch noch andere
Interpretationen. Im Rahmen der Dissonanzexperimente wurde oftmals der so
genannte ,,Divergenzeffekt>' gefunden, d.h., nach der Entscheidung wird die ge-
wihlte Alternative psychologisch aufgewertet und die nicht gewéhlte Alternative
hingegen abgewertet. Im Falle des ,Effekts des Bedauerns* wird hingegen oft-
mals das Gegenteil, ndmlich ein so genannter , Konvergenzeffekt* beobachtet, d.h.
die gewihlte Alternative wurde abgewertet wohingegen die nicht gewihite Alter-
native aufgewertet wurde. Dafiir gibt es mehrere Erkldarungsansitze (vgl. Heck-
hausen/Heckhausen, 2006, S. 97):

*  Unmittelbar nach einer Entscheidung versucht die Person durch eine Art
Schutzreaktion absichtlich die Dissonanz zu erhéhen um die gerade getroffene
Entscheidung wieder aufzuheben™.

= Bei einer dynamischen Betrachtung zeigt sich, dass der ,Effekt des Bedau-
erns* unmittelbar nach der Entscheidung auftritt und nur kurze Zeit andauert
und alsbald vom Divergenzeffekt abgelost wird.

In der Nachentscheidungsphase ist somit zwischen einer Phase des Bedauerns,
die unmittelbar auf die Entscheidung folgt, und einer Phase der Dissonanzre-

3! Dieser Effekt wird in der Literatur auch als , Spreading-Apart-Effekt* bezeichnet (vgl. Bierhoff,
2006, S. 402).

2 Hier sei angemerkt, dass auch gerade das Gegenteil der Fall sein kann, ndamlich dass unmittelbar
nach der Entscheidung eine Art Hochstimmung und Euphorie iiber den soeben getitigten Kauf
vorherrscht und die Dissonanz sehr niedrig ist. Siehe hierzu die Ergebnisse der Vorstudie im
empirischen Teil der vorliegenden Arbeit.
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duktion, die das Bedauern beendet, zu unterscheiden (vgl. Bierhoff, 2006, S.
402).

Der ,,Konvergenzeffekt“ stellt eine Besonderheit in der Dissonanzforschung dar
und legt nahe, dass individuelle Unterschiede Beriicksichtigung finden sollten
(vgl. Heckhausen/Heckhausen, 2006, S. 97).

In ihren Experimenten zum Regretphdnomen kommen Festinger/Walster (1964)
zu folgenden Schlussfolgerungen: ,,It seems likely, furthermore, that one effect of
focusing on the dissonance that exists would be to make that dissonance loom
larger and seem more important. It is for this reason that we are led to expect a
period in which post-decision regret is obtained. How severe and how long in du-
ration the regret period is would be determined by how quickly dissonance can be
reduced. If dissonance were easy to reduce and were reduced readily and in a
large amounts, the regret period might be insignificant and very fleeting. If disso-
nance were difficult to reduce, the regret period might be strong and of long dura-
tion.” (Festinger, 1964, S. 128).

Oftmals liegen diese Unstimmigkeiten in der Literatur darin begriindet, dass die
Autoren dieselbe Bezeichnung fiir doch im Detail unterschiedliche Phéinomene
verwenden. Oliver (1997) fasst diesen Umstand zusammen: ,,[...] and consumer
behavior textbooks continue to discuss it [dissonance], although the phrase cogni-
tive dissonance has now been supplanted by the ,,more modem* phrases postdeci-
sion regret and buyer’s regret. Nonetheless, the central principles of dissonance
theory remain valid, and a number of interesting insights in consumption and for
practice remain evident.” (Oliver, 1997, S. 250).

Tsiros/Mittal (2000) tragen zu der Diskussion der Abgrenzung des Regretphino-
mens zu anderen post-purchase Konstrukten interessante Erkenntnisse bei. Sie
kommen in ihrer empirischen Untersuchung von Regret und Zufriedenheit u.a. zu
dem Ergebnis, dass es sich um zwei unterschiedliche Konstrukte handelt. Die bei-
den Konstrukte unterscheiden sich durch unterschiedliche Antezedenzbedingun-
gen, moderierende Variablen und Konsequenzen. So kommen die Autoren etwa
zu dem Ergebnis, dass Regret zwar einen direkten Einfluss auf die Wiederkaufs-
absicht hat, der Einfluss von Regret auf das Beschwerdeverhalten jedoch nur indi-
rekt iiber Zufriedenheit lduft. Als Erkldrung fiir diese Ergebnisse und gleichzeitig
als Forschungsausblick fithren sie an, dass die kognitiven Mechanismen, durch
welche Regret Zufriedenheit beeinflusst, niher untersucht werden miissen
(Naheres zu dieser Untersuchung siehe bei Tsiros/Mittal, 2000). Hier liegt die
Vermutung nahe, dass diese kognitiven Mechanismen auch dissonanztheoretisch
zu erkldren sind. Eine Limitation der Studie von Tsiros/Mittal (2000) sind sicher-
lich die hypothetischen Annahmen zu Kaufentscheidungsszenarien im Rahmen
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einer Laborsituation. Vor diesem Hintergrund wire es fiir zukiinftige Forschungs-
arbeiten interessant, die Zusammenhinge von Regret, Dissonanz, Zufriedenheit
und daraus resultierende Wiederkaufabsicht bzw. Beschwerdeverhalten in realen
Kaufsituationen zu analysieren.

In diesem Kontext interessant sind auch die Erkenntnisse von Coo-
ke/Meyvis/Schwartz (2001) zum ,timing“ von Kaufentscheidungen. Gefiihle von
Regret konnen auch dann entstehen, wenn man den gezahlten Preis fiir ein Pro-
dukt mit jenem Preis vergleicht, welchen man bezahlen hitte miissen, wenn man
frither bzw. spiter gekauft hitte. Dieses Preisvergleichsdenken in einem
regrettheoretischen Sinne beeinflusst auch den Level an Zufriedenheit (Ndheres zu
den Ergebnissen dieser empirischen Untersuchung siehe bei Coo-
ke/Meyvis/Schwartz, 2001).

Auf die Beziehung von Regret und Dissonanz zuriickgekommen, kann zusam-
mengefasst gesagt werden, dass in der vorliegenden Arbeit davon ausgegangen
wird, dass sich Regret und Dissonanz in ihrem zeitlichen Auftreten auch iiberla-
gern kénnen und eine strikte Trennung weder sinnvoll noch fiir konkrete Anwen-
dungsfelder im Marketing zielfiihrend wire.

5.3 Zufriedenheit

Das Konstrukt der Kundenzufriedenheit nimmt eine zentrale Stetlung in der heu-
tigen Marketingforschung ein. Die Zufriedenheitsforschung im Feld des Marke-
ting hat in jiingster Vergangenheit eine Vielzahl an Publikationen hervorgebracht.

Anfang der siebziger Jahre des 20. Jahrhunderts erschienen erstmals vereinzelt
Vorschlige zur Messung der Zufriedenheit von Kunden in den unterschiedlichsten
Produktbereichen. Diese Uberlegungen wurden groBteils vorwiegend auf der
Grundlage dissonanztheoretischer Uberlegungen angestellt (vgl. Schamnba-
cher/Kiefer, 1998, S. 4). Vor diesem Hintergrund klingt es fast paradox, dass nicht
zuletzt eine verstarkte Fokussierung auf das Zufriedenheitskonstrukt einer der
ausschlaggebendsten Griinde fiir den Riickgang des Interesses am Dissonanzkon-
strukt war.

Etwa seit Mitte der siebziger Jahre des 20. Jahrhunderts®® bilden Kundenzufrie-
denheit und das Beschwerdeverhalten Schwerpunkte in der Marketingforschung
(vgl. Scharnbacher/Kiefer, 1998, S. 4).

3 Eine gute Ubersicht zu den Basiswerken und —iiberlegungen der 70er Jahre findet sich bei
Oliver, 1980 (siche Oliver, 1980).
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Vor dem Hintergrund der Zielsetzung der vorliegenden Arbeit soll auf eine detail-
lierte Darstellung der historischen Entwicklung der Zufriedenheitsforschung im
Marketing verzichtet werden. Ahnliches gilt auch fiir die darauf folgenden Aus-
fiihrungen zu Kundenbindung, Loyalitit, Word-of-Mouth und Beschwerdeverhal-
ten. Das vorliegende Unterkapitel soll lediglich einen kurzen Einblick in unter-
schiedliche Konzeptualisierungen von Zufriedenheit geben und als Basis fiir das
Verstidndnis des Zufriedenheitskonstruktes der vorliegenden Arbeit dienen.

5.3.1 Definition des Konstruktes der Zufriedenheit

Das Wort ,,Satisfaction” stammt aus dem Lateinischen und setzt sich aus den bei-
den Wortern satis (genug) und facere (tun, machen) zusammen. ,,Thus, satisfying
products and services have the capacity to provide what is being sought to the
point of being ,,enough®.“ (Oliver, 1997, S. 11). Oliver (1997) definiert auf Basis
des derzeitigen theoretischen und empirischen Wissensstandes Zufriedenheit fol-
gendermalen: ,,Satisfaction is the consumer’s fulfiliment response. It is a judg-
ment that a product or service feature, or the product or service itself, provided (or
is providing) a pleasurable level of consump-tion-related fulfillment, including
levels of under- or overfulfillment.* (Oliver, 1997, S. 13).

Oliver (1997) erachtet es nicht fiir notwendig, fiir das Konstrukt der Dissatisfac-
tion (Unzufriedenheit) eine eigenstiindige Definition zu formulieren. Es reicht aus,
in der obig dargestellten Definition fiir Satisfaction das Wort ,,pleasurable” durch
»unpleasant zu ersetzten (vgl. Oliver, 1997, S. 14).

Nach Trommsdorff (1998) ist ,,Zufriedenheit [ist] ein positives Gefiihl als Ergeb-
nis einer Entscheidung oder Handlung. Bestimmte negative Emotionen kénnen
Unzufriedenheit bewirken, indem sich das negative Gefiihl mit dem betreffenden
Objekt bzw. Verhalten verbindet.” (Trommsdorff, 1998, S. 125).

GroB-Engelmann (1999) merkt an, dass so gebrdauchlich der Begriff Kundenzu-
friedenheit im alltdglichen Sprachgebrauch ist, so schwer tut sich die Forschung,
diesen Begriff zu definieren. In der Literatur finden sich zahlreiche Versuche,
doch bisher liegt keine allgemein geteilte Definition vor (vgl. Gro8-Engelmann,
1999, S. 16)

Zuba (1998) filtert aus den zahlreichen in der Literatur zu findenden Satisfaction-
Definitionen folgende drei konstituierende Merkmale von Kundenzufriedenheit
heraus (vgl. Zuba, 1998, S. 45f.):
=  Abgleich der erwarteten mit der wahrgenommenen Leistung,
= ex post Beurteilung (vgl. auch Stauss/Seidel, 1998, S. 40),
= konkretes, selbst erfahrenes Konsumerlebnis (vgl. auch Stauss/Seidel, 1998, S.
40).
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5.3.2 Kundenzufriedenheit - Ergebnis von Vergleichsprozessen

Kundenzufriedenheit kann als Ergebnis eines komplexen psychischen Soll-Ist-
Vergleichsprozesses zwischen Kundenerwartungen und den vom Kunden tatsich-
lich erfahrenen bzw. wahrgenommenen Leistungen verstanden werden. Je nach-
dem, zu welchem Ergebnis dieser Vergleichsprozess fiihrt, entsteht stabilisierende
Zufriedenheit (wenn Erwartungen und Wahrnehmungen identisch sind) oder pro-
gressive Kundenzufriedenheit (bei Ubererfiillung der Erwartungen). Im Falle der
Nicht-Erfiillung der Erwartungen entsteht Unzufriedenheit (vgl. Trommsdorff,
1998, S. 126). Abbildung 16 visualisiert diese allgemeinen Vergleichsprozesse.

Kognitiver Vergleich

Erwartung <€—> Wahrnehmung

Emotionale Reaktion

Positive Nicht — Bestitigun Negative Nicht -
Bestatigung gung Bestitigung

[

Zufriedenheits-Unzufriedenheits-Reaktion

Progressive Stabilisierende

Zufriedenheit Zufriedenheit | Cnzufriedenheit

Abbildung 16: Kundenzufriedenheit als Ergebnis von Soll-Ist-Vergleichsprozessen (vgl.
Trommsdorff, 1998, S. 126)

5.3.2.1 Das Confirmation/Disconfirmation-Paradigma

Das Confirmation/Disconfirmation-Paradigma (C/D-Paradigma) zur Erkldrung
des Zufriedenheitskonstruktes hat in der Marketingforschung weite Verbreitung
gefunden (vgl. Homburg/Stock, 2001, S. 19; vgl. Frey/Von Rosenstiel/Hoyos,
2005, S. 220). Das C/D-Paradigma kann als integrativer Rahmen verstanden wer-
den, in den spezielle Ansidtze zur Erklirung der Entstehung von Kundenzufrie-
denheit eingeordnet werden kénnen (vgl. Homburg/Stock, 2001, S. 23).

Die Kernaussage des C/D-Paradigmas lautet folgendermaflen: Es wird zwischen
erwarteter und wahrgenommener Leistung vom Konsumenten ein Abgleichpro-
zess vermutet, dessen Resultat Zufriedenheit oder Unzufriedenheit ist (vgl. Zuba,
1998, S. 50). Kundenzufriedenheit resultiert aus dem Vergleich der tatsdchlichen
Erfahrung bei der Inanspruchnahme einer Leistung (Ist-Leistung) mit einem be-
stimmten Vergleichsstandard des Kunden (Soll-Leistung). Entspricht die wahrge-
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nommene Leistung dem Vergleichsstandard, so spricht man von Konfirmation.
Ubertrifft die Leistung die Erwartung herrscht positive Diskonfirmation vor, liegt
die Ist-Leistung unterhalb der Soll-Leistung herrscht negative Diskonfirmation

vor, d.h. Unzufriedenheit (vgl. Homburg/Stock, 2001, S. 20).

Tabelle 12 gibt einen Uberblick iiber speziellere Theorien und Konzepte zur Ent-
stehung von Kundenzufriedenheit.

Der zugrunde liegende Mechanismus ver-
lduft jedoch in die entgegengesetzte Rich-
tung. Bei Uber- bzw. Nichterfiillung der
Erwartungen durch die wahrgenommene
Leistung (positive bzw. negative Diskonfir-
mation) extremieren Kunden nachtriiglich
die Erwartungen bzw. die Wahmehmung der
Leistung. Dies fiihrt zu einer VergroBerung
der Diskonfirmation. Das Ergebnis ist eine
Polarisierung bzw. Verschirfung von (Un-)
Zufriedenheitsurteilen.

Theoretische Grundlegende Aussagen Ausgewiihite
Zugiinge Autoren™
Assimilationstheorie | Bei Uber- bzw. Nichterfiillung der Erwar- | Clow/Kurtz/Ozment
tungen durch die wahrgenommene Leistung | (1998), Festinger
(positive bzw. negative Diskonfirmation) | (1957), Mit-
passen Kunden nachtriglich die Erwartun- | tal/Kumar/Tsiros
gen bzw. die Wahrnehmung der Leistung an, | (1999), Mor-
damit die Zufriedenheit wieder das Konfir- | witz/Pluzinski (1996)
mationsniveau erreicht. Die Assimilations-
theorie stellt eine Weiterentwicklung der
Dissonanztheorie nach Festinger (1957) dar.
Kontrasttheorie Die Kontrasttheorie® geht wie die Assimila- | Anderson (1973),
tionstheorie im Falle einer Diskrepanz der | Dawes/Singer/Lemon
Soll- und Ist-Komponente von einer nach- | (1972),
triglichen Modifikation der Erwartungen | Sherif/Hovland (1961),
oder der wahrgenommenen Leistung aus. } Oliver (1997)

3 Die detailtierten Quellenangaben finden sich bei Homburg/Stock, 2001 sowie die Quellenanga-
ben im Rahmen der Equity Theory bei Homburg/Rudolph, 1995.
% In der Sozialpsychologie wurden lange vor der Verbreitung des reaktanztheoretischen For-
schungsansatzes Modelle entwickelt, die erkliren sollen, warum Einstellungen durch Beeinflus-
sungsversuche noch verfestigt und eventuell in unerwiinschte Richtungen gelenkt werden. Diese
Effekte werden als Kontrast-Effekt oder auch Bumerang-Effekt bezeichnet (vgl. Pelzmann,
2006, S. 53). Die obig dargestellte Kontrasttheorie beschreibt diese Phianomene im Kontext des
C/D-Paradigmas der Kundenzufriedenheit.
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wartungen und wahrgenommener Leistung
zu einer Verringerung bzw. VergroBerung
der Diskrepanz. Die Aussagen von Assimila-
tions- und Kontrasttheorie werden vereint.
Bei geringer Diskrepanz ist der Assimilati-
onseffekt zu erwarten, bei groer Diskrepanz
eher der Kontrasteffeke.

Theoretische Grundlegende Aussagen Ausgewiihlte
Zugiinge Autoren®
Assimilations- Kunden neigen in Abhédngigkeit vom Aus- | Churchill/Surprenant
Kontrast Theorie maB der Soll-Ist-Diskrepanz zwischen Er- | (1982),

Meyers-Levy/Tybout
(1997)

Typologisierung der
Formen der Zufrie-
denheit

Das Zusammenspiel des Niveaus der Zufrie-
denheit und der zeitlichen Veridnderung des
Erwartungsniveaus fiihrt zu verschiedenen
Formen der Kundenzufriedenheit. So wer-
den sechs Typen von Zufriedenheit bzw.
Unzufriedenheit unterschieden: progressive,
stabile und resignative Zufriedenheit sowie
progressive, stabile und resignative Unzu-
friedenheit. (Mehr hierzu siche z.B. bei
Homburg/Stock, 2001, S. 27f.)

Bruggemann (1976),
Biissing et al. (1999),
Homburg/Stock
(2001), Stauss/Neuhaus
(2000)

Input-Output-Verhiltnis als fair wahrge-
nommen wird.

Attributionstheorie®® | Kunden suchen nach Ursachen fiir Erfolg | Bitner (1990),
bzw. Misserfolg eines Kaufs. Die Zufrie- | Folkes (1984, 1988),
denheit hingt von der ihr zugeschriebenen | Hanna/Wozniak (2001)
Ursache ab.

Equity Theory Zufriedenheitsurteile basieren auf der Inter- | Mowen/Growe (1983),
pretation der Gerechtigkeit bzgl. der in eine | Fisk/Young (1985),
Transaktion investierten Kosten und dem | Oliver/DeSarbo (1988),
Nutzen. Zufriedenheit entsteht, wenn das | Oliver/Swan (1989a,b)

% In diesem Zusammenhang sei auf die Ausfihrungen von Tsiros/Mittal/Ross Jr. (2004) zum
.valence-expectancy framework® hingewiesen. In diesem Modell werden die Auswirkungen
von unterschiedlichen attributionstheoretisch zu erkldrender Verhaltensweisen und von Diskon-
firmation auf das Phinomen Zufriedenheit untersucht (siehe Niheres bei Tsiros/Mittal/Ross Jr.,

2004).
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Theoretische Grundlegende Aussagen Ausgewiihlite
Zugiinge Autoren™
Prospect Theorie”” | Kunden verhalten sich grundsitzlich risiko- | Kahneman/Tversky
avers. Die Nichterfiillung der Kundenerwar- | (1979),
tungen fiihrt zu stirkerer Unzufriedenheit als | Tversky/Kahneman

die Ubererfiillung der Erwartung in glei-
chem AusmaB Zufriedenheit herbeifiihrt.

(1981, 1991)

Mehr-Faktoren- In diesem Ansatz werden Zufriedenheit und | Bailom et al. (1996),
Modell der Kunden- | Unzufriedenheit nicht als gegensitzliche | Kano et al. (1984),
zufriedenheit Pole eines Kontinuums angesehen, sondern | King (1989),
dhnlich wie bei Herzbergs Motivationstheo- | Oliver (1997),
rie (Zwei-Faktoren-Theorie)*® als zwei ei- Rudolph (1998)

genstindige Dimensionen®. Nicht alle Leis-
tungen tragen zur Zufriedenheit bei. Wih-
rend die Erfiillung der Basisfaktoren ledig-
lich die Entstehung von Unzufriedenheit
verhindert, fiihrt die Erfiillung der Begeiste-
rungsfaktoren zu Zufriedenheit. Bei den
Leistungsfaktoren hingt das Ausma8 der
Zufriedenheit von dem Grad der Erfiillung
ab.

Tabelle 12: Uberblick iiber speziellere Theorien, Konzepte und Modellierungen von
Kundenzufriedenheit (in Anlehnung an Homburg/Stock, 2001, S. 24ff.; ergénzt um eige-
ne Inhaite sowie Inhalte von Homburg/Rudolph, 1995, S. 34, Matzler, 1997, S. 43 und
Frey/Von Rosenstiel/Hoyos, 2005, S. 222ff.)

53.3 Messung von Kundenzufriedenheit im Rahmen der Marketing-
forschung

Die moglichen Ansitze zur Messung von Kundenzufriedenheit in der Marketing-
forschung sind in Abbildung 17 systematisiert.

57 Eine Zusammenfassung zum allgemeinen Inhalt der »~Prospect Theory* sowie zur Rolle der
Prospect Theory* im Rahmen riskanter Entscheidungen bietet Diamond (1988) (siche Dia-
mond, 1988, S. 280).

8 Fiir einen Uberblick zur Zwei-Faktoren-Theorie der Kundenzufriedenheit siehe GroB-
Engetmann (1999) (vgl. GroB-Engelmann, 1999, S. 33ff.). Fiir einen Uberblick zur zwei-
Faktoren-Theorie nach Herzberg siehe z.B. Mayrhofer (1996) (siche Mayrhofer, 1996, S.
235ff.).

% Siehe hierzu auch die Ausfithrungen von Gro8-Engelmann (1999) (vgl. GroB-Engelmann, 1999,
S. 33ff.).
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Ansiitze zur Messung der Kundenzufriedenheit

N

Objektive Verfahren Subjektive Verfahren
. r}‘\";"k‘a:w'l Merkmalsgestiitzte Ereignisorientierte
* Abwanderungsrate Verfahren Verfahren
» Wiederkaufrate
. ~ « Critical Incident
Zuriickgewinnungs- i
e 8 g Implizite Explizite Technique
Methoden Methoden
* Analyse des * Messung des Erfiillungsgrades
Beschwerdeverhaltens von Erwartungen
» Ermittlung - ex ante/ex-post-Messung
der wahrge- - ex post-Messung
nommenen Leistungs- « Messung mit
defizite Zufriedenheitsskalen:
« Befragung von - Messung der
Verk@iufe.rn und generellen Zufriedenheit
Absatzmittlern - Multiattributive Messung

Abbildung 17: Messansitze der Kundenzufriedenheit (vgl. Homburg/Rudolph, 1995,
S.43)

Grundsitzlich kann zwischen objektiven und subjektiven Verfahren unterschieden
werden. Objektiven Verfahren liegt die Idee zugrunde, dass Zufriedenheit durch
Indikatoren messbar ist, die eine hohe Korrelation mit Zufriedenheit aufweisen
jedoch nicht durch subjektive Wahrnehmungen verzerrt werden. Subjektive Ver-
fahren hingegen setzen direkt beim Individuum an. Sie stellen auf die Erfassung
interindividuell unterschiedlich ausgeprigter psychischer Zustinde und damit
verbundener Verhaltensweisen ab. Im Rahmen der subjektiven Verfahren kann
abermals in merkmalsgestiitzte sowie ereignisorientierte Verfahren unterschieden
werden. Die merkmalsgestiitzten Verfahren teilen sich in implizite und explizite
Methoden (vgl. Homburg/Rudolph, 1995, S. 42ff.).

Besonders die expliziten Methoden werden in der gingigen Marketingpraxis hiu-
fig angewandt. Durch direkte Befragung der empfundenen Zufriedenheit bzw.
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angelehnt an das C/D-Paradigma, durch Messung des Erfiillungsgrades der Erwar-
tungen, wird Zufriedenheit ermittelt.

Je nach verfolgtem Konzept und Durchfiihrbarkeit erfolgt die Erhebung ex-ante
und ex-post oder nur ex-post. Die Wahl der Messung von entweder Globalzufrie-
denheit (generelle Zufriedenheit, gemessen anhand eindimensionaler Ratingska-
len) und/oder Detailzufriedenheiten (Messung der Zufriedenheit fiir alle Teilleis-
tungen durch multiattributive Messung) ist ebenfalls vom Ziel der Untersuchung
abhingig (vgl. Homburg/Rudolph, 1995, S. 44; vgl. Zuba, 1998, S. 63).

Tabelle 13 bietet eine Ubersicht iiber aktuelle Messansitze und -methoden der
Kundenzufriedenheit.

Merkmalsorientierte Ereignisorientierte Messung Analysemethoden
Messung
Service Quality-Messung Methode der Kritischen Ereig- | Penalty Reward Contrast-
(SERVQUAL) nisse (CIT) Analyse (PRC)
Service Performance- Sequentielle Ereignismethode | Kano-Modell
Messung (SERVPERF) (SEM)
Service Importance- Attributgestiitzte Ereignisme- | Importance Performance-
Performance Messung (SER- | thode (ACIT) Analyse
VIMPERF)
Erfahrungsmessung mit natiir- | Frequenz-Relevanz-Analyse
lichen Skalen fiir Probleme (FRAP)

Tabelle 13: Ubersicht iiber aktuelle Messansiitze und —~methoden der Kundenzufriedenheit
(vgl. GroB-Engelmann, 1999, S. 211)

In der aktuellen Forschungsstromung wird Kundenzufriedenheit oftmals im Kon-
text von Dienstleistungsqualitit untersucht. Vor diesem Hintergrund ist unter den
quantitativ-multiattributiv ausgerichteten merkmalsorientierten Messmethoden der
SERVQUAL-Ansatz von Parasuraman/Zeithaml/Berry (1985) herauszugreifen
(siche Parasuraman/Zeithaml/Berry, 1985; Parasuraman/Zeithaml/Berry, 1988).
SERVQUAL ist eine Messskala, bestehend aus 22 Items, um die Wahrnehmung
von Servicequalitdt zu erheben (fiir die Darstellung der Messskala siehe Parasu-
raman/Zeithaml/Berry, 1988, S. 38ff.). Die SERVQUAL-Skala hat in zahlreichen
empirischen, brancheniibergreifenden Studien Anwendung gefunden (fiir einen
Uberblick siche Buttle, 1996; vgl. Kaiser, 2005). Buttle (1996) kommt in seiner
kritischen Wiirdigung des SERVQUAL-Modells zu dem Schluss, dass sowohl
konzeptionelle Schwierigkeiten als auch Fragen der Operationalisierung weiter
untersucht sowie qualitativ naher betrachtet werden sollten (fiir konkrete Erkennt-
nisse diesbeziiglich siehe Buttle, 1996). Kaiser (2005) fasst ebenfalis die wichtigs-
ten Kritikpunkte des grundsitzlich beliebten und hiufig angewandten SERV-
QUAL-Ansatzes zusammen (Details hierzu siehe bei Kaiser, 2005, S. 138ff.).
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Als Abschluss zu den Grundlagen zur Kundenzufriedenheit sei an dieser Stelle
noch auf eine Studie hingewiesen, welche durch ihren dissonanztheoretischen
Erkldrungsansatz von Erwartungsénderungen und wahrgenommener Servicequali-
tdt wieder zum Kernfokus der vorliegenden Arbeit, nimlich der Dissonanztheorie,
zuriickfiihrt: Clow/Kurtz/Ozment(1998) haben die Auswirkung von Stabilitdt der
Erwartungen bzgl. einer Dienstleistung in der Gastronomiebranche im Rahmen
der Messung von Service Quality untersucht. Dabei wurden neben Inhalten des
C/D-Paradigmas auch dissonanztheoretische Erklirungsansitze miteinbezogen.
Die Schliisselergebnisse postulieren folgendes: Werden Erwartungen nach erfolg-
ter Leistung gemessen, hingt das Ergebnis dieser Messung von der Art des Erleb-
nisses ab (positive versus negative Leistungserfahrung). Damit das Gesamtbild
der erlebten Leistung fiir die Konsumenten bestitigt wird und das Gleichgewicht
somit bestehen bleibt, interpretieren die Konsumenten die urspriinglichen Erwar-
tungen dissonanztheoretisch um. Das heisst, dass Konsumenten mit negativen
Leistungserfahrungen urspriingliche Erwartungen im Nachhinein als hoher ein-
schiitzen, was sie im Falle einer negativen Leistungserfahrung in ihrer erfahrenen
Erwartungsenttduschung bestiitigt. Konsumenten mit positiven Erfahrungen hin-
gegen schitzen die urspriinglichen Erwartungen als niedriger ein, was im Falle
einer positiven Erfahrung tatsichlich zu einem Ubertreffen der urspriinglichen
Erwartungen fiihrt und somit der Vergleich von Erwartung und Erfahrung in der
Wahrnehmung des Konsumenten wieder zu einem konsistenten Ergebnis fiihrt
(mehr zu den Ergebnissen der Studie siehe bei Clow/Kurtz/Ozment, 1998).

5.3.4 Zufriedenheitskonstrukt versus Dissonanzkonstrukt

Als abschlieBende Zusammenfassung der Ausfiihrungen zum Zufriedenheitskon-
strukt in der vorliegenden Arbeit sowie als Hinfithrung zum zentralen Interesse
der Arbeit, sei an dieser Stelle eine Untersuchung von Sweeney/Soutar/Johnson
(1996) herausgegriffen, welche sich explizit mit dem Zusammenhang der Kon-
strukte Zufriedenheit und Dissonanz beschiftigt. Sweeney/Soutar/Johnson (1996)
haben den Zusammenhang von Dissonanz und Zufriedenheit im Kontext eines
Kaufs von Elektrogeriten untersucht (Sample n=272, 7-point-scale). Die beiden
Konstrukte wurden in der Untersuchung folgendermaflen operationalisiert (vgl.
Sweeney/Soutar/Johnson, 1996, S. 139):

» Zufriedenheit: 12-Item-Zufriedenheits-Skala nach Westbrook/Oliver (1991)
(siche Westbrook/Oliver, 1991)®, reduziert um 1 Item, welches fiir den An-
wendungsfall nicht passend war (siehe Tabelle 14).

% Diese 12-Item-Zufriedenheits-Skala inklusive einer Ubersicht zu adaptierten Versionen in ande-
ren Studien findet sich auch in (sieche Bruner/Hensel, 1992, S. 505ff.; Bruner/James/Hensel,
2001, S. 491ff.).
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Operationalisierung von Satisfaction (vgl. Sweeney/Soutar/Johnson, 1996, S. 140)
,-This product is exactly what I need*

,This product has worked out better than I thought it would*
.l am satisfied with my decision to buy this product‘

If I could do it over again, I’d buy the same brand/model

.I have truly enjoyed this product*

.I feel good about my decision to buy this product*

.1 am happy that I bought this product*

,-Owning this product has been a good experience*

,»I'm sure it was the right thing to buy this product*

*“This is one of the best (Product Type) I could have bought*
,Buying this product was a wise decision*

Tabelle 14: Operationalisierung des Zufriedenheitskonstruktes in der Untersuchung von
Sweeney/Soutar/Johnson, 1996

= Dissonanz: 4 Items, basierend auf relevanten Dissonanzpublikationen:
— .1 should have spent more time in shopping around for this product.”
(Hunt, 1970)
- I feel I got a poor deal buying this product.” (Bell, 1967)
- It was difficult to decide which brand to buy.“ (Menasco/Hawkins, 1978)
- It was difficult to decide which store to buy in.“ (Menasco/HawKins,
1978)

Mittels explorativer Faktorenanalyse kamen Sweeney/Soutar/Johnson (1996) zu
dem Ergebnis, dass es sich, gemessen mit den verwendeten Skalen, um zwei un-
terschiedliche Konstrukte handelt. Alle Zufriedenheitsitems luden hoch auf das
Zufriedenheitskonstrukt und niedrig auf das Dissonanzkonstrukt. 3 der 4 Disso-
nanzitems luden hoch auf das Dissonanzkonstrukt und niedrig auf das Zufrieden-
heitskonstrukt. Lediglich das Item ,.I fell I got a poor deal buying this product*
hatte eine stirkere Beziehung zum Zufriedenheitskonstrukt. Eine Erklarung dafiir
ist, dass dieses Item eher eine ,,post-use-Evaluation* des Produktes bedeutet und
so eher der Zufriedenheit zuzuordnen ist. Eine der Kernschlussfolgerungen dieser
Untersuchung ist, dass bei geringer Zufriedenheit der Zusammenhang von Disso-
nanz und Zufriedenheit stark und negativ ist, jedoch kein Zusammenhang zwi-
schen Dissonanz und Zufriedenheit besteht, wenn die Zufriedenheit hoch ist. Zu-
sammengefasst ausgedriickt: Je niedriger die Zufriedenheit, desto hoher die Dis-
sonanz. Da es sich um eine ,,cross-sectional-Untersuchung” handelt, konnte die
kausale Beziehung der beiden Konstrukte nicht untersucht werden (fiir detaillierte
Ergebnisse der Untersuchung siehe weiterfiilhrend Sweeney/Soutar/Johnson,
1996).
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Folgende Schliisselerkenntnisse aus der Studie von Sweeney/Soutar/Johnson
(1996) sind fiir die Empirie der vorliegenden Arbeit bedeutsam:

= Zufriedenheit und Dissonanz sind unterschiedliche Konstrukte, jedoch kommt
es stark darauf an, mit welchen Items die Konstrukte gemessen werden.

= Konzeptionell sind sich die beiden Konstrukte sehr dhnlich, deshalb ist die
Wahl der Items ausschlaggebend und es ergeben sich ,,verschwimmende Be-
reiche” welche eine empirische Erfassung mittels konventioneller Mess-
methoden schwierig macht.

= Dissonanz sollte post-purchase und Zufriedenheit post-use gemessen werden.

* Die beiden Konstrukte sind eng verwoben, eine Untersuchung ihrer kausalen
Beziehung ist notwendig.

= Eine Lidngsschnittsbetrachtung der Konstrukte ist sinnvoll.

Bevor in Unterkapitel 5.5 im Sinne dieser Gedankenginge von unterschiedlichen
Konstrukten versus einer Basis der Integration fortgefahren wird, werden der
Vollstindigkeit und der inhaltlichen Logik folgend basierend auf den Ausfiihrun-
gen zur Zufriedenheit im folgenden Unterkapitel noch mogliche Konsequenzen
der Kundenzufriedenheit wie etwa Loyalitit, Beschwerdeverhalten und Word-of-
Mouth kurz konzeptionell umrissen.

5.4 Kundenzufriedenheit als Ausgangsbasis fiir das Nachkaufverhalten -
Kundenbindung, Kundenloyalitit, Word-of-Mouth, Beschwerdeverhalten

Konstrukte wie Loyalitdt, Beschwerdeverhalten oder Word-of-Mouth werden
oftmals als Konsequenz von Zufriedenheit angesehen. Es geht dabei um das Ver-
halten am Ende eines Kaufentscheidungsprozesses bzw. an der Schnittstelle zu
nachfolgenden Entscheidungsprozessen. Der Phasengliederung des Entschei-
dungsprozesses von Oliver (1997) folgend®' finden diese Phinomene groBteils in
der so genannten ,,post-use*-Phase statt.

Abbildung 18 gibt einen groben Uberblick iiber Verhaltensalternativen von Kun-
den als Reaktion auf (Un)-Zufriedenheit.

¢! Siehe Kapitel 3.3.1 der vorliegenden Arbeit.
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Produktnutzung
Soll/Ist-Vergleich

/\

Zufriedenheit Unzufriedenheit
T~ e
Variety- Mund-zu-
Seeking Mund
‘ Propaganda
Cross- Kundenbindung, keine
Selling Loyalitit Abwanderung | | pooktion || Beschwerde

Abbildung 18: Verhaltensalternativen als Reaktion auf (Un-)Zufriedenheit (in Anlehnung
an Homburg/Rudolph, 1995, S. 46, ergénzt um eigene Inhalte)

Aus Unternehmenssicht stellt Loyalitit und Wiederkaufsverhalten sicherlich die
dkonomisch bedeutendste Konsequenz von Kundenzufriedenheit dar. Die fiir das
Unternehmen sicherlich negativste Folge der Unzufriedenheit ist die ginzliche
Abwanderung des Kunden (vgl. Matzler, 1997, S. 15f.).

Vor diesem Hintergrund ist es nicht nur sinnvoll, sich als Unternehmen Gedanken
iiber das Phinomen Kunden(un)zufriedenheit und seine moglichen Verhaltens-
konsequenzen zu machen, sondern in seinen MarketingmaBnahmen sogar soweit
zu gehen, iiber diese Verhaltenskonsequenzen wie z.B. Beschwerde oder Mund-
zu-Mund Propaganda (Word-of-Mouth) auch aktiv zu arbeiten und diese zu in-
strumentalisieren um z.B. durch aktives Beschwerdemanagement die Abwande-
rung zu verhindern.

Ziel eines aktiven Beschwerdemanagements sollte die Herstellung von Beschwer-
dezufriedenheit sein. Durch eine schnelle und fiir den Kunden zufriedenstellende
Beschwerdebearbeitung soll als erster Schritt Beschwerdezufriedenheit und wei-
terfolgend eine Einstellungsverbesserung, Kundenbindungsintention und Marken-
treue erreicht werden (vgl. Stauss, 2003, S. 312).

Die Verhaltensalternative ,,Variety-Seeking* (Wechselverhalten) als Konsequenz
der Zufriedenheit stellt eine Besonderheit dar. Obwohl der Kunde zufrieden war,
wechselt er aus Neugier und/oder Langeweile das Unternchmen.
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Das Phianomen des Variety-Seeking ldsst sich auch durch Erkenntnisse zum ,,No-
velty Seeking* erkldren. So fasst z.B. Venkatesan (1973) bisherige Erkenntnisse
diesbeziiglich zusammen und formuliert basierend auf Fiske/Maddi (1961), dass
der Wunsch des Organismus nach Variation deshalb existiere, um das normale
Level der Aktivierung aufrechterhalten zu konnen. Dieser Wunsch nach Variation
kann als Aspekt der Personlichkeit angesehen werden und variiert somit individu-
ell (vgl. Venkatesan, 1973, S. 365f.). Hirschman (1980) versteht ,,inherent novel-
ty-seeking* als: ,,[...] preference for and desire to seek new and different informa-
tion.” (Hirschman, 1980, zitiert in Foxall, 1988, S. 82).

Ahnlich wie beim Phinomen des Variety-Seeking konnen auch noch andere Ver-
haltensweisen, welche von der idealtypischen Darstellung in Abbildung 18 abwei-
chen, beobachtet werden, ohne dass es klare, allgemeingiiltige Erkldrungen fiir
dlese gibt (vgl. Matzler, 1997, S. 15):
Abwanderung trotz erlebter Zufriedenheit
= Loyalitdt trotz erlebter Unzufriedenheit: diese Verhaltensweise liegt eventuell
durch hohe Wechselkosten®* bzw. durch den Mangel an Substitutionsmég-
lichkeiten begriindet
= Verinderung der Einstellung und infolge der Kaufabsichten durch erlebte
(Un-) Zufriedenheit in einer langfristigen Perspektive.

Zum richtigen Verstindnis der Abbildung 18 sei angemerkt, dass in der Darstel-
lung Zufriedenheit/Unzufriedenheit als zwei Ausprigungspole auf einem so ge-
nannten ,,Satisfaction-Kontinuum* verstanden werden, und nicht als zwei unter-
schiedliche Konstrukte. Die Einteilung der Verhaltenskonsequenzen zu den Polen
Zufriedenheit bzw. Unzufriedenheit dient lediglich fiir eine tibersichtliche Darstel-
lungsform. So konnte eine mogliche Konsequenz von Unzufriedenheit natiirlich
auch mangelnde Loyalitit sein, wohingegen eine mogliche Konsequenz von Zu-
friedenheit natiirlich auch ,,keine Beschwerde* sein kénnte. Mund-zu-Mund Pro-
paganda kann eine positive respektive negative Ausprigung haben.

Im Rahmen der vorllegenden Arbeit wird Kundenzufriedenheit als konventionel-
les, bipolares Konstrukt®® mit den Polen Zufriedenheit und Unzufriedenheit ver-
standen.

% In diesem Kontext soll der gerne zitierte Umstand Erwihnung finden, dass Kundenbindung im
Sinne ,.verbundener* und nicht etwa im Sinne ,,gebundener* Kunden, durch Wechselbarrieren
etc., verstanden werden soll.

® Mehr zum konventionellen bipolaren versus unipolaren Zwei-Faktoren-Verstindnis von
Kundenzufriedenheit siehe bei Kaiser (2005) (vgl. Kaiser, 2005, S. 196ff.).
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An dieser Stelle sei noch angemerkt, dass trotz der Vielzahl an wissenschaftlichen
Abhandlungen zum Themenfeld Kundenzufriedenheit nur wenige konzeptionelle
sowie empirische Arbeiten zur Faktorstruktur des Kundenzufriedenheitskonstruk-
tes an sich vorliegen. Erst die zunehmende Beschiftigung mit dem Themenkom-
plex der Dienstleistungsqualitiit ist eine vermehrte Untersuchung jener, die Kun-
denzufriedenheit bestimmender Faktoren, zu beobachten (vgl. Kaiser, 2005, S.
195, fiir einen umfassenden Uberblick iiber empirische Studien zur Faktorstruktur
der Kundenzufriedenheit siche ebenda, S. 200ff.).

5.4.1 Kundenbindung - Kundenloyalitit

In jiingster Zeit wurden nicht nur Arbeiten zur Kundenzufriedenheit, sondern
auch zum Phidnomen der Kundenbindung verstirkt publiziert (vgl. Hom-
burg/Giering/Hentschel, 1999, S. 174f.).

In der umfangreichen Kundenbindungsliteratur wird je nach Sichtweise der Kun-
denbindung (nachfragerbezogen oder anbieterbezogen) in der Wahl der Begriff-
lichkeiten unterschieden. Nach Homburg/Bruhn (2000) bezieht sich der Begriff
»Kundenbindung" sowohl auf ein anbieterseitiges Verstdndnis im Sinne von ent-
sprechenden Bindungsaktivitdten als auch auf ein nachfragerseitiges Verstindnis
im Sinne bewirkter Verhaltensweisen. Der Begriff ,, Kundenloyalitit* bezieht sich
jedoch lediglich auf die nachfragerbezogene Perspektive (vgl. Homburg/Bruhn,
2000, zitiert in Floh/Koller, 2005, S. 119).

Die oftmals in der Literatur synonyme Verwendung der Begrifflichkeiten Kun-
denbindung und Kundenloyalitiit ist nicht zuletzt dadurch zu erkliren, dass der
englischsprachige Begriff fiir Kundenbindung ,,customer loyalty* ist. Wird hinge-
gen dem obigen Verstindnis folgend in anbieter- bzw. nachfragerseitiges Ver-
stindnis von Kundenbindung unterschieden, so finden sich in der englischspra-
chigen Literatur groBteils fiir die anbieterseitige Kundenbindung der Begriff
»customer retention* und fiir die nachfragerseitige Verwendung ,.costumer loyal-
ty*. Unter Loyalitdt wird auch oftmals nur der Wiederkauf verstanden, welcher
jedoch nur einem Teilbereich des Kundenbindungskonstruktes entspricht (siehe
Abbildung 19).

Angesichts der derzeitigen Erkenntnisse und Publikationen fillt eine prizise Ab-
grenzung der inhaltlich verwandten Konstrukte Kundenbindung und Kundenloya-
litidt schwer (vgl. Floh, 2004, S. 35).

Dieser Verstindnisvarianten der Begrifflichkeiten ist sich auch die Autorin der
vorliegenden Arbeit bewusst. Da es sich dabei jedoch nicht um einen primiren
Interessensfokus der vorliegenden Arbeit handelt, soll eine trennscharfe Verwen-
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dung der Begriffe Kundenbindung und (Kunden-)Loyalitit nicht zwingend im
Vordergrund stehen.

Den Bemiihungen, Kundenzufriedenheit zu erhdhen, liegt implizit die Annahme
zugrunde, dass zufriedene Kunden treue Kunden sind und somit dem Unterneh-
men Okonomische Vorteile bescheren, wie z.B. durch Wiederkauf, Mehrkauf,
Cross-Selling-Effekte, positive Mundpropaganda, geringere Preiselastizitit, etc.
(vgl. Homburg/Giering/Hentschel, 1999, S. 175).

Der Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und Loyalitit wurde bereits in zahl-
reichen Arbeiten belegt (siehe z.B. Kasper, 1988; Anderson/Sullivan, 1993; Moo-
radian/Olver, 1997; fiir eine umfangreiche Ubersicht iiber empirische Arbeiten zur
Existenz des Zusammenhangs zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenloyali-
tidt siche Homburg/Giering/Hentschel, 1999, S. 182ff. ; Homburg/Bucerius, 2001,
S. 55f.; Homburg/Becker/Hentschel, 2003, S. 103ff.) und kann in der Marketing-
forschung als gegebenes Phinomen betrachtet werden.

Abbildung 19 zeigt die mogliche Konzeptualisierung des Kundenbindungskon-
struktes.

Kundenbi
undenbindung Konstrukt
Bisheriges Verhalten Verhaltensabsichten Dimensionen
. . Zusatzkaufabsicht Weiter-
Kaufverhalten emw:;:::n w':g;‘:;:“' (Cross-Selling- empfehlungs- Faktoren
piehiung Potential) absicht

Abbildung 19: Konzeptualisierung des Kundenbindungskonstruktes (vgl. Hom-
burg/Giering/Hentschel, 1999, S. 179; vgl. Homburg/Becker/Hentschel, 2003, S. 99; vgl.
Homburg/Fassnacht/Werner, 2003, S. 557)

Wie in Abbildung 19 ersichtlich, besteht das Kundenbindungskonstrukt aus zwei
Dimensionen (Bisheriges Verhalten und Verhaltensabsicht). Der Verhaltens-
dimension sind das bisherige Kaufverhalten sowie das bisherige Weiterempfeh-
lungsverhalten zugeordnet. Die Absichtsdimension umfasst die zukiinftige Wie-
derkauf-, Zusatzkauf- und Weiterempfehlungsabsicht des Kunden.

Eggert/Helm (2000) vertreten eine etwas andere Sichtweise. Threr Untersuchung
folgend konnen emotionale Kundenbindung und Weiterempfehlung als eigenstin-
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dige Konstrukte angesehen und operationalisiert werden. Obwohl die beiden Kon-
strukte eine starke Korrelation aufweisen, fiihrt eine Trennung zu neuen Erkennt-
nissen. Weiterempfehlung bzw. Weiterempfehlungsabsicht kann neben der Indi-
katorfunktion fiir das Konstrukt Kundenbindung jedoch auch als Wirkeffekt der
Kundenbindung angesehen werden. An dieser Stelle wird die Problematik der
Konzeptualisierung des Kundenbindungskonstruktes deutlich. Wenn Weiteremp-
fehlung gleichzeitig als Indikator fiir Kundenbindung und als mogliche Konse-
quenz diskutiert wird, so besteht die Gefahr eines tautologischen Begriffsver-
stindnisses (vgl. Eggert/Helm, 2000, S. 66). Erst wenn Kundenbindung, als inne-
rer Bindungszustand verstanden, von der Weiterempfehlung getrennt wird, kann
der Wirkungszusammenhang von Weiterempfehlungsverhalten und Kundenbin-
dung untersucht werden. Sie plddieren dafiir, Kundenbindung als einen inneren
Zustand der Kunden aufzufassen welcher durch Indikatoren operationalisiert wer-
den kann. Erst wenn der Kunde die emotionale Verbundenheit empfindet, emp-
fiehlt er das Unternehmen weiter. Vorhandene Zufriedenheit ist zwar ein notwen-
diger erster Schritt in Richtung Verbundenheitsgefiihl, ist fiir das Weiterempfeh-
lungsverhalten jedoch nicht ausreichend (siehe Eggert/Helm, 2000).

Abschlieiend ein konzeptioneller Gedanke zum Zusammenhang zwischen Kun-
denzufriedenheit und —bindung aus einer dissonanztheoretischen Perspektive. Vor
dem Hintergrund der Zielsetzung der vorliegenden Arbeit ist die von Homburg/
Giering/Hentschel (1999) auf Grundlage dreier Verhaltenstheorien (Lerntheorie,
Dissonanztheorie und Risikotheorie) abgeleitete Basishypothese zum Zusammen-
hang zwischen Kundenzufriedenheit und Kundenbindung sehr aufschlussreich.
Die Annahme lautet folgendermaBen (vgl. Homburg/Giering/Hentschel, 1999, S.
181): ,Je stirker die Zufriedenheit mit der Leistung eines Anbieters ist, desto
starker ist die Bindung des Kunden an diesen Anbieter.“ Dieser Zusammenhang
ist dadurch begriindet, dass der Kunde danach strebt:

= .. die kognitiven Dissonanzen, die im Fall von Unzufriedenheit auftreten, zu
umgehen,

® ... Unzufriedenheit als ,Bestrafung” zu vermeiden bzw. Zufriedenheit als
»Belohnung* zu erhalten,

= ... das psychische Risiko, als welches Unzufriedenheit wahrgenommen wird,

zu reduzieren.
(siehe hierzu auch Homburg/Becker/Hentschel, 2003, S. 100ff.).

54.2 Weiterempfehlungsverhalten, Word-of-Mouth, Beschwerdeverhalten

Nach Eggert/Helm (2000) sind Weiterempfehlungen ,,[...] negative, neutrale oder
positive Berichterstattungen eines Kunden iiber die objektiven und/oder subjektiv
wahrgenommenen Merkmale einer Anbieterleistung bzw. des Anbieters selbst in
seinem privaten und/oder geschiftlichen Umfeld {...}." (Eggert/Helm, 2000, S.
64).
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Die Begriffe Weiterempfehlung, Mund-zu-Mund Propaganda und Word-of-
Mouth werden in der gesichteten Literatur oft synonym verwendet. Je nachdem,
ob es sich um Verhaltenskonsequenzen infolge von Zufriedenheit respektive Un-
zufriedenheit handelt, in positiver oder negativer Ausprigung. Bei der synonymen
Verwendung sind jedoch einige einschrinkende Bedingungen zu beachten, wel-
che in Folge kurz erldutert werden.

Unter Word-of-mouth (WOM) werden alle Kommunikationen zwischen Konsu-
menten verstanden, welche im Kontext von pre- sowie post-purchase Phasen des
Entscheidungsprozesses relevant sind (vgl. Tax/Chandrashekaran/Christiansen,
1993, 8. 74).

Westbrook (1987) beschreibt Word-of-Mouth folgendermaBien: ,,In a postpurcha-
se context, consumer word-of-mouth (WOM) transmissions consist of informal
communications directed at other consumers about ownership, usage, or charac-
teristics of particular goods and services an/or their sellers.” (Westbrook, 1987, S.
261).

Bisherige Forschung zu WOM beschiftigte sich groBteils mit der Frage nach
moglichen Antezedenzbedingungen bzw. Konsequenzen von WOM sowie der
Unterscheidung welche Faktoren Individuen dazu bringen, WOM aktiv zu suchen
bzw. WOM zu geben (vgl. Tax/Chandrashekaran/Christiansen, 1993, S. 74). So
ist es wichtig, bei empirischen Arbeiten zum WOM die Unterschiede zwischen
»giver* und ,receiver” herauszuarbeiten (siehe hierzu z.B. Christiansen/Tax,
2000). In der (Un-)Zufriedenheitsliteratur wird WOM auch oftmals als spezielle
Form des Beschwerdeverhaltens (complaint behavior) gesehen (vgl.
Tax/Chandrashekaran/Christiansen, 1993, S. 74).

Walsh (2002) ortet beim aktiven Verteilen negativer Mundpropaganda sogar eine
mogliche Form der Dissonanzreduktion unzufriedener Kunden (vgl. Walsh, 2002,
S. 61).

Sweeney/Soutar/Mazzarol (2005) kamen zu dem Ergebnis, dass negativer WOM
in Folge unzufriedener Kunden auf einer emotionalen Basis passiert, positiver
WOM hingegen verstiarkt kognitiver Natur ist (vgl. Sweeney/Soutar/Mazzarol,
2005, S. 333). ,,The study showed that positive WOM is a cognitive construct
driven by considered rational evaluation, while negative WOM is largely emotive
and is driven by strong emotions, such as anger, frustration and exasperation.*
(Sweeney/Soutar/Mazzarol, 2005, S. 335).

Der Literatur folgend ist Complaint Behavior (Beschwerdeverhalten) das Ergebnis
kognitiv bewerteter Unzufriedenheit mit einem Produkt oder Service. Die Motiva-
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tion sich zu beschweren kommt jedoch nicht direkt von dem Gefiihl der Unzufrie-
denheit, sondern entsteht erst durch den negativen emotionalen Zustand welcher
die Unzufriedenheit begleitet (vgl. Westbrook, 1987, S. 260).

Folglich dieser Erkenntnisse wird die Ansicht gestiitzt, dass complaint behavior
(Beschwerdeverhalten) und negativer WOM strukturell sehr dhnlich sind. Ein-
schrinkend sei jedoch angemerkt, dass sich das Beschwerdeverhalten (complaint
behavior) in der Praxis vorrangig an Hindler bzw. Hersteller richtet wohingegen
sich negativer WOM an andere Personen im gesellschaftlichen Umfeld des Kon-
sumenten richtet.

Negativer WOM wird als informelle negative Kommunikation infolge von Unzu-
friedenheit angesehen wohingegen complaint behavior die offizielle Kommunika-
tion umfasst. So kann informelle Kommunikation durch sowohl positiven als auch
negativen WOM das Beschwerdeverhalten auch erst aktivieren bzw. beeinflussen
(vgl. Malafi et al., 1993, S. 87ff.).

Niheres zur Operationalisierung von Weiterempfehlung, Beschwerdeverhalten
und WOM in der vorliegenden Arbeit findet sich im empirischen Teil.

5.4.3 Zusammenfassung Kundenbindung und Nachkaufverhaltens-
alternativen

Das theoretische, empirische sowie praktische Feld der Kundenzufriedenheit und
Kundenbindung konnte sicherlich im Rahmen der vorliegenden Arbeit nur umris-
sen und keinesfalls erschopfend behandelt werden. Vor dem Hintergrund der vor-
liegenden Arbeit wire dies auch nur peripher notwendig.

Zusammenfassend sei gesagt, dass das Konstrukt der Kundenbindung in der vor-
liegenden Arbeit dem in Abbildung 19 dargestellten Verstindnis folgt. Sowohl in
der Vorstudie als auch in der Tagebuchstudie werden empirisch sowoh! Wieder-
kauf bzw. Wiederkaufabsicht, Weiterempfehlungsverhalten und Weiterempfeh-
lungsabsicht sowie Word-of-Mouth, besonders in negativer Hinsicht durch Be-
schwerdeverhalten, erfasst. Niheres zur Operationalisierung findet sich im empi-
rischen Teil der Arbeit.

5.5 Zusammenfassende Betrachtung - Abgrenzung der verwandten Kon-
strukte vs. Basis einer Integration

In diesem Unterkapitel werden die einzelnen Konstrukte (Perceived Risk, Regret,

Dissonanz und Zufriedenheit) aufgrund ihrer soeben dargestellten Konzeptualisie-

rungen und Definitionen hinsichtlich ihrer Gemeinsamkeiten respektive Unter-

schiedlichkeiten und Abgrenzungskriterien zusammenfassend nochmals beleuch-
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tet. Dazu werden im Rahmen der Literaturrecherche gesichtete Erkenntnisse und
Ausfiihrungen bisheriger solcher Betrachtungen kontrastiert.

5.5.1 Zentrale, in der Literatur gesichtete Ausfithrungen zu Abgrenzung vs.
Integration der psychologischen Konstrukte im Entscheidungsprozess

Zur Einstimmung in die nachfolgenden Uberlegungen eine Wiederholung zum
Kernkonstrukt der vorliegenden Arbeit, der Kognitiven Dissonanz: ,,Cognitive
dissonance can be seen as an antecedent condition which leads to activity oriented
toward dissonance reduction just as hunger leads to activity oriented toward hun-
ger reduction. It is a very different motivation from what psychologists are used to
dealing with but, as we shall see, nonetheless powerful” (vgl. Festinger, 1957, S.
3). Es kann also wiederholt festgehalten werden, dass der Originaldefinition von
Festinger (1957) folgend Dissonanz als motivationaler Zustand verstanden werden
kann, welcher das dissonante Individuum dazu treibt, Dissonanz reduzierende
Aktivitdten zu setzen.

In der Literatur herrscht Unklarheit dariiber, ob es sich im Rahmen des Entschei-
dungsprozesses in den Phasen vor und nach der Entscheidung um dieselben kog-
nitiven Prozesse handelt oder ob der Entscheidungsakt an sich auch die kognitiven
Prozesse separiert (vgl. Festinger, 1964, S. 6f.) Deshalb ist es notwendig, hiezu
weitere empirische Untersuchungen durchzufiihren, welche die unterschiedlichen
Phasen des Entscheidungsprozesses abbilden. Eben dies versucht die vorliegende
Arbeit zu leisten. Sie geht noch einen Schritt weiter, indem sie alle Phasen des
Entscheidungsprozesses anhand desselben Samples empirisch untersucht.

Zu Dissonanzeffekten vor einer Entscheidung findet sich in Silberer (1990) Fol-
gendes: ,.Die von Festinger (1964) geduflerte Vermutung, kognitive Dissonanz
entstehe nur nach einer Entscheidung, kann so allgemein nicht aufrechterhalten
werden. Vergleichende Untersuchungen zeigten nidmlich Umbewertungen oder
Verzerrungen von Informationen zugunsten vorhandener Priiferenzen bzw. priife-
rierter Alternativen bereits vor einer endgiiltigen Auswahlentscheidung (Grabitz
1971), woraus auf Dissonanz vor einer Entscheidung bzw. nach einer vorldiufigen
Entscheidung geschlossen werden kann (Silberer, 1990, S. 347).

Oliver (1997) vertritt grundsatzlich ebenfalls die Auffassung, dass Dissonanz auch
in anderen Phasen als nur in der Nachkaufsphase auftreten kann. Er widmet sich
dieser Problematik im Gegensatz zu anderen Autoren sogar sehr umfassend (siehe
Oliver, 1997, S. 240ff.). Als mogliches Abgrenzungskriterium von Dissonanz und
Zufriedenheit nennt er die Tatsache, dass im Gegensatz zur Dissonanz, bei der
Zufriedenheit die Konsequenzen bereits bekannt sind: ,,More to the point, it [dis-
sonance] is an apprehension over events yet to come and is closely tied to a recent-
ly validated psychological construct labeled consideration of future consequences.
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This distinguishes dissonance from disconfirmation and other comparative pro-
cesses where the purchase outcomes are known.” (Oliver, 1997, S. 247).

Die Ausfiihrungen von Trommsdorff (1998) lassen in der Interpretation ebenfalls
sehr viel Spieiraum, unter ,,empfundener Inkonsistenz nicht nur das Dissonanz-
phidnomen zu orten: Primir dachten Forscher der Einstellungstheorie an die Kon-
sistenz zwischen Kognitionen. Aber auch Einstellungen, Bewertungen, Gefiihle
konnen miteinander nicht zusammenpassen. Wenn eine empfundene Inkonsistenz,
sprich Dissonanz, eine gewisse Schwelle iiberschreitet, wird ein Prozess zur Wie-
derherstellung des Gleichgewichtszustandes in Gang gesetzt (vgl. Trommsdorff,
1998, S. 122).

Trommsdorff (1998) liefert in einer Ubersicht zu verhaltenswissenschaftlichen
Zufriedenheits-Unzufriedenheits-Theorieansidtzen auch die Theorie der Kogniti-
ven Dissonanz als moglichen FErkldrungsansatz des Zufriedenheits-
Unzufriedenheits-Phinomens: ,,Der Konsument erlebt die Nichtbestitigung seiner
Erwartungen als Dissonanz und versucht diese abzubauen, z.B. indem er die
Wahrnehmung der Leistung in Richtung seiner Erwartungen anpaBt.*
(Trommsdorff, 1998, S. 130). Dieser Uberlegung folgend kann die rigide zeitliche
Einordnung der Konstrukte nicht mehr aufrechterhalten werden. Dissonanz kann
somit direkt nach dem Kauf, in der klassischen post-purchase Phase auftreten,
jedoch auch als Konsequenz von (Un)Zufriedenheit in der post-use Phase wieder-
kehren.

Kurz (1984a) geht sogar so weit zu formulieren, dass es sich beim Konstrukt der
Konsumentenzufriedenheit nur um eine andere Betrachtungsweise des Disso-
nanzphdnomens handelt. Er hilt es fiir plausibel anzunehmen, das Konstrukt Zu-
friedenheit als Gegenpol zur Nachkaufsdissonanz aufzufassen (vgl. Kurz, 1984a,
S. 36).

Frey (1981) fasst zur zeitlich rigiden Trennung der Phasen im Entscheidungspro-
zess zusammen, dass eine solche Trennung kiinstlich und nicht sinnvoll sei, da der
Zeitpunkt, zu dem die Entscheidung getroffen wird, in den meisten Fillen unklar
bleibt. Der Forscher kann sich hierbei nur auf die Aussagen der Versuchspersonen
verlassen (vgl. Frey, 1981, S. 30).

Die strukturellen Ahnlichkeiten zwischen Risiko- und Dissonanzkonzept werden

u.a. bei Kurz (1984a) umfassend thematisiert (vgl. Kurz, 1984a, S. 37):

= Sowohl Risiko als auch Dissonanz sind vom Individuum als unangenehm er-
lebte Spannungszustiande die es durch Risiko- bzw. Dissonanzabbaustrategien
auf ein tolerierbares MaB zu reduzieren gilt.
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o [Inhaltlicher Ankerpunkt beider Konstrukte im Anwendungsbereich von Kauf-
entscheidungen sind die negativen Kauffolgen. Vor der Kaufentscheidung ist
der Konsument iiber die Wahrscheinlichkeit des Auftretens im Unklaren, tre-
ten sie danach tatsidchlich auf, dann sind sie Anlass fiir Dissonanzerlebnisse.
Kurz (1984a) spricht in diesem Kontext von so genannten Dissonanzinhalten
der einzelnen Kauffolgen. Dies folgt der Risikooperationalisierung in ver-
schiedene Risikoarten.

s  Sowohl wahrgenommenes Risiko als auch Kognitive Dissonanz kénnen als
kognitive Aquivalente der Aktivierung bzw. als semantischer Uberbau von be-
stimmten emotionalen Prozessen interpretiert werden.

Mitchell (1992) sieht Perceived Risk nicht nur auf die Vorkaufsphase beschrinkt:
»Perceived risk influences every stage of the consumer decision-making process
and the challenge is for marketers to use this knowledge to gain a competitive
advantage.* (Mitchell, 1992, S. 30).

Milburn/Billings (1976) haben hierzu einen auch fiir die vorliegende Arbeit zent-
ralen Gedanken. Sie formulieren, dass das Risikokonstrukt in allen Phasen des
Entscheidungsprozesses auftreten kann, jedoch jeweils in unterschiedlicher Art
und Weise interpretiert werden kann: ,,Given that decision-making is a multistage
process, risk can be interpreted differently at each stage. A first step in making a
decision is to become aware of a problem. Often, uncertainty is sufficient that the
nature of a problem is extremely hard to diagnose. [...] Later in the decision-
making process, the perception of the uncertainty and the need for certainty may
function to encourage less or more information, or to develop or neglect the deve-
lopment of alternative projects as solutions to the problem in question.“
(Milburn/Billings, 1976, S. 118).

Frey (1981) vertritt ebenfalls die Meinung, dass die Auspragungsformen der psy-
chologischen Phdnomene, vorrangig der Dissonanz sowie der Dissonanz-
reduktionsmaf3nahmen, vor und nach der Entscheidung nicht absolut ident sein
miissen. Je nach dem Grad der Verbindlichkeit der Entscheidung, welcher zwi-
schen vorldufigen versus endgiiltigen Entscheidungen naturgemiB variieren kann,
kommen auch unterschiedliche Formen der Dissonanzreduktion zum Einsatz
(vgl. Frey, 1981, S. 31).

Walsh (2002) gibt im Rahmen seiner Ausfiihrungen zum Konstrukt der Konsu-
mentenverwirrtheit®, welches an dieser Stelle zur Vollstindigkeit erwihnt jedoch
im Rahmen der vorliegenden Arbeit nicht ndher ausgefiihrt werden kann, eine

% Niheres zum Konstrukt der Konsumentenverwirrtheit und seiner Abgrenzung zu anderen psy-
chologischen Konstrukten des Entscheidungsprozesses siehe bei Walsh (2002) und
Walsh/Hennig-Thurau (2002) (vgl. Walsh, 2002; vgl. Walsh/Henning-Thurau, 2002).
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gute zusammenfassende Ubersicht zum zeitlichen Gegenstandsbereich der ver-
wandten Konstrukte (siche Abbildung 20).

Kauf
Vorkaufsphase Nachkaufsphase
Wahrgenommenes Risiko
Unsicherheit
Irrefiihrung
Kognitive Dissonanz Kognitive Dissonanz
Konsumentenverwirrtheit Konsumentenverwirrtheit

Abbildung 20: Zeitlicher Gegenstandsbereich psychologischer Konstrukte im Entschei-
dungsprozess (vgl. Walsh, 2002, S. 63)

Weiters sieht auch Walsh (2002) die Auffassung von Kroeber-Riel/Weinberg
(1996, S. 386-387), dass die Unsicherheitskomponente des wahrgenommenen
Risikos als Vorentscheidungsdissonanz interpretiert werden kann, als implizite
Bestitigung fiir die Existenz von Vorkaufsdissonanz (vgl. Walsh, 2002, S. 60).
Kroeber-Riel/Weinberg (1996) wiederum zitieren Bauer (1960), welcher meint,
dass vieles, was er zum wahrgenommenen Risiko sage, bereits in der Theorie der
Kognitiven Dissonanz von Festinger vorweggenommen ist (vgl. Kroeber-
Riel/Weinberg, 1996, S. 386f.).

Soutar/Sweeney (2003) argumentieren: ,,The consumer may never be completely
free of dissonance. Dissonance is not a condition that exisits in extremes but is
present to a greater or lesser extent at the various stages of decision-making.*
(Soutar/Sweeney, 2003, S. 231).

5.5.2 Fazit bzgl. Abgrenzung vs. Integration der Konstrukte

Angesichts der gesichteten Fachliteratur zu den einzelnen Konstrukten im Ent-
scheidungsprozess fillt eine eindeutige Aussage schwer, ob es sich bei den Kon-
strukten um trennscharf abzugrenzende (zusammengefasst ausgedriickt ,,Unter-
schiedlichkeitshypothese*) oder doch um mehr als bloB verwandte Konstrukte
(.Integrationshypothese*) handelt. Folgt man den Definitionen der einzelnen
Konstrukte, so konnen durchaus Abgrenzungskriterien formuliert werden (siehe
hierzu die Kapitel 4-5). Dies rechtfertigt eine Aussage zugunsten der ,,Unter-
schiedlichkeitshypothese* der Konstrukte allenfalls auf einer rein konzeptionellen
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Ebene. Folgt man gleichzeitig jedoch auch den konzeptionellen Ausfithrungen
zugunsten der ,Integrationshypothese” (zusammengefasst in Kapitel 5.5.1), so
unterstreicht dies die Tatsache, dass es weiterer Forschungsarbeiten bedarf, um
zur Klarung dieses Spannungsfeldes beizutragen. Das Hauptproblem liegt im
Mangel an empirischen Arbeiten dazu begriindet. Bislang handelt es sich eher nur
um konzeptionelle Ausfithrungen und um aus der Literatur abgeleitete Annahmen.
Dies liegt nicht zuletzt in der Messproblematik einiger Konstrukte begriindet.

Hinsichtlich der schwierigen Messung der Konstrukte konnen Gemeinsamkeit
herausgestrichen sowie folgende Schlussfolgerungen gezogen werden:

Die Wahl des richtigen Messzeitpunktes ist schwierig jedoch fiir die Giite der
Messung ausschlaggebend (vgl. u.a. fiir die Messproblematik von Word-of-
Mouth Tax/Chandrashekaran/Christiansen, 1993, S. 76ff.). Vor diesem Hin-
tergrund erkldren sich bislang teils widerspriichliche Ergebnisse namhafter
Studien.

Der Zeitpunkt der Messung bestimmt oftmals eine rein theoretische Annahme,
um welches Konstrukt es sich bei der Messung handelt. Das gewihlte Design
der Untersuchung und die Operationalisierung der Konstrukte folgen oftmals
der theoretischen Annahmen der zeitlichen Einteilung der Konstrukte in die
einzelnen Phasen des Entscheidungsprozesses. Wird z.B. einerseits das Kon-
strukt des wahrgenommenen Risikos konzeptionell ausschlieBlich der pre-
purchase Phase zugeschrieben und andererseits Kognitive Dissonanz und
Regret ausschlieBlich der post-purchase Phase sowie Zufriedenheit ausschlie-
lich der post-use Phase, so wird das Ergebnis der Messung durch diese Voran-
nahme auch keine alternativen Ergebnisse zu Tage férdern. Betrachtet man die
zu messenden psychischen Zustinde der Probanden jedoch losgelost von vor-
ab zugeschriebenen ,,Konstruktlabels”, so wird es schwierig, eine trennscharfe
Grenze zu ziehen. Aus Sicht der Marketingpraxis sind besonders die Kon-
strukte Dissonanz und Regret sehr schwierig auseinander zu halten. Perceived
Risk in der Vorkaufsphase und Zufriedenheit lediglich in der Nachkaufsphase
zu orten ist hingegen auch fiir eine praktische Handhabung leichter zuging-
lich. Fiir die ,,Unterschiedlichkeitshypothese der Konstrukte spricht also nach
derzeitigem Wissensstand vor allemn der zeitliche Gegenstandsbereich der ein-
zelnen Konstrukte. Doch gerade dieser zeitliche Gegenstandsbereich beruht
lediglich auf Annahmen und bedingt durch die Schwierigkeit der Wahl des
richtigen Messzeitpunktes eines der Hauptprobleme der empirischen Erfas-
sung dieser Konstrukte.

Die Literaturrecherche der vorliegenden Arbeit zeigt eine Art ,,Abfinden mit
der Tatsache, dass die Problematik Abgrenzung der Konstrukte versus Integra-
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tion empirisch schwer zu handhaben ist. Vor diesem Hintergrund finden sich
besonders in den letzten Jahren zahlreiche Publikationen, in denen auf eine
strenge Abgrenzung verzichtet wird und eine klare Antwort schlussendlich
ausbleibt.

Die Antwort ist eventuell nicht durch die Versuche von Konstruktabgrenzun-
gen an sich zu finden, sondern durch die Betrachtung der Verhaltenskonse-
quenzen der Konstrukte sowie durch die kausalen Beziehungen der Konstruk-
te untereinander.

AbschlieBendes Fazit dieser Diskussion:

Der zeitliche Gegenstandsbereich sowie die Definitionen der Konstrukte durch
ihre Antezedenzbedingungen und Konsequenzen sprechen fiir eine Abgren-
zung, d.h. dafiir, dass es sich um unterschiedliche psychologische Konstrukte
im Entscheidungsprozess handelt.

Gleichzeitig sprechen die bisherigen Erkenntnisse der Literatur fiir eine
Integration durch das Dissonanzkonstrukt. Es gibt zahlreiche Hinweise, dass
die zeitliche Einschrinkung des Dissonanzkonstruktes auf die Nachkaufsphase
zu eng gefasst ist.

Grundsitzlich kann an der zeitlichen Einordnung der Konstrukte wie in der
Literatur vorgeschlagen (siehe hierzu vor allem Oliver, 1997) festgehalten
werden. Das Dissonanzkonstrukt nimmt jedoch eine Sonderstellung ein. Es
existiert in seiner ihm urspriinglich zugeschriebenen post-purchase Phase, je-
doch auch in den anderen Phasen des Entscheidungsprozesses, wenngleich die
Intensitdt variieren kann. Es wird somit angenommen, dass das Dissonanz-
phédnomen parallel zum Phidnomen des Perceived Risk, des Regret sowie der
Zufriedenheit existieren kann. Durch die ohnehin vage Konzeptualisierung
sind die Konstrukte bei parallelem Auftreten empirisch nur mehr sehr schwie-
rig trennscharf zu erfassen.

Eine empirisch fundierte Antwort auf die Frage, Abgrenzung versus Integrati-
on der Konstrukte, existiert in der gesichteten Literatur bislang nicht.

Nach eingingiger Diskussion der gesichteten Literatur kann an der eingangs in
der Problemstellung angenommenen Relevanz des Dissonanzkonstruktes in
allen Phasen des Entscheidungsprozesses vorerst festgehalten werden.

Fiir den weiteren Verlauf der vorliegenden Arbeit und insbesonders fiir den empi-
rischen Teil, wo einige der soeben genannten Problembereiche adressiert werden,
wird also grundsitzlich an der definitorisch begriindeten Einteilung der Konstruk-
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te im Verlauf des Entscheidungsprozesses festgehalten, wenngleich der Integrati-
onsrahmen durch das Dissonanzkonstrukt angenommen wird.

Bisher wurden in der vorliegenden Arbeit die konzeptionellen Grundlagen zum
Entscheidungsprozess allgemein (in Kapitel 3) sowie zu den relevanten psycholo-
gischen Konstrukten (in den Kapiteln 4-5) dargestellt. Es wurde jeweils jenes
Verstindnis der Inhalte herausgearbeitet, welches in der vorliegenden Arbeit ver-
treten wird. Abbildung 21 ist eine visualisierende, literaturgestiitzte Zusammen-
fassung der Schlussfolgerungen aus den bisherig diskutierten Inhalten der vorlie-
genden Arbeit. Hierzu sei insbesondere auf das in Kapitel 3.3.1 dargestelite Pha-
senmodell des Entscheidungsprozesses nach Oliver (1997) und auf die Ausfiih-
rungen zu Verhaltensalternativen als Reaktion auf (Un-)Zufriedenheit nach Hom-
burg/Rudolph (1995) (dargestellt in Kapitel 5.4) hingewiesen. Abbildung 21 gibt
eine Ubersicht zu:
= dem Verstidndnis der Entscheidungsprozessmodellierung
* dem Verstindnis des jeweiligen zeitlichen Gegenstandsbereichs der relevanten
Konstrukte und dem angenommenen Integrationsrahmen der Konstrukte durch
das Dissonanzkonstrukt
= dem grundlegenden Verstindnis der Abfolge einzelner Entscheidungs-
prozesse, welche nicht losgeldst voneinander betrachtet werden konnen son-
dern eingebettet in einem Gefiige von Entscheidungsprozessen passieren. So
konnen Erfahrungen aus fritheren Entscheidungsprozessen zukiinftige Ent-
scheidungen beeinflussen. Dies liegt auch darin begriindet, dass im Rahmen
der vorliegenden Arbeit von einem so genannten offenen Entscheidungspro-
zessmodell ausgegangen wird (siehe auch die Kapitel 3.3 und 3.4).

In Abbildung 21 wird entlang der Zeitachse das der Arbeit zugrundeliegende Ver-
stindnis der prozesshaften Abfolge von einzelnen Entscheidungsprozessen darge-
stellt. Innerhalb dieser prozesshaften Abfolge von Entscheidungsprozessen liefert
Abbildung 21 eine Wiederholung (hierzu siche auch Kapitel 3.3.1) des Phasenver-
stindnisses des einzelnen Entscheidungsprozesses inklusive einer definitorischen
sowie zeitlichen Einordnung der relevanten Konstrukte. Hierbei sei nochmals auf
die angenommene integrierende Klammer des Dissonanzkonstruktes hingewiesen.
Zusitzlich zur Eingliederung der Konstrukte Perceived Risk, Dissonanz, Regret
und Satisfaction werden an dieser Stelle auch die moglichen Konsequenzen von
(Un-)Zufriedenheit in die Darstellung miteingebunden, welche wiederum Einfluss
auf nachfolgende Entscheidungsprozesse haben konnen. Aus rein technischen
Griinden der schwierigen Visualisierung sind jene Moglichkeiten, die jenseits der
idealtypischen zeitlichen Abfolge liegen, in Abbildung 21 nicht beriicksichtigt. So
konnen die einzelnen Entscheidungsprozesse auch parallel bzw. iiberschneidend
verlaufen bzw. kann die Phasenabfolge innerhalb der einzelnen Entscheidung von
der idealtypischen Abfolge abweichen.
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Abbildung 21: Prozesshaftes Verstindnis der Abfolge von Entscheidungsprozessen inklu-
sive der definitorischen und zeitlichen Einordnung relevanter psychologischer Konstrukte
(teilweise in Anlehnung an Oliver, 1997, S. 242 und Homburg/Rudolph, 1995, S. 46)

Monika Koller - 978-3-631-75428-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 05:01:37AM
via free access



Monika Koller - 978-3-631-75428-3
Downloaded from PubFactory at 01/11/2019 05:01:37AM
via free access



165

6 Konzeptionelle Ausfiihrungen zu den im empirischen Teil der
Arbeit gewiihiten zeitlichen Untersuchungsdesigns und ange-
wandten Methoden

Wie bereits eingangs dargestellt, handelt es sich bei der Empirie der vorliegenden
Arbeit angesichts der Komplexitdt der Kernforschungsaspekte (siche Kapitel 1),
um einen vielfiltigen Methoden-Mix. Im Folgenden werden die Grundlagen zum
zeitlichen Erhebungsdesign (Quer- versus Liangsschnittserhebung) sowie die an-
gewandten Methoden (qualitative und quantitative) konzeptuell kurz vorgestellt
bevor in Kapitel 7 ihre Anwendung und die daraus resultierenden Ergebnisse do-
kumentiert werden.

6.1 Abstimmung Forschungsproblem und angemessenes Design sowie
Methodik

In der empirischen Marketingforschung werden verschiedene Methoden der Da-
tengewinnung angewandt, grundsitzlich kann zwischen sekundiren und primiren
Datenquellen unterschieden werden. Im Rahmen der vorliegenden Arbeit kommt
vorrangig die Primirdatenerhebung zum Einsatz. Vor diesem Hintergrund wird
auf die Sekundirdatengewinnung an dieser Stelle auch nicht niher eingegangen.

In der Literatur zu Methoden der Primirdatenerhebung sowie auch in der
Marketingpraxis finden sich Angaben zu verschiedenen Untersuchungsdesigns,
die je nach Fragestellung, Untersuchungsziel und Komplexitit des zu untersu-
chenden Phédnomens zum Einsatz kommen. Nach dem jeweiligen Erhebungszu-
gang ergibt sich eine grobe Einteilung in qualitative und quantitative Methoden
bzw. nach dem zeitlichen Kriterium der Erhebung in Querschnitts- und Lings-
schnittsanalysen.

6.1.1 Querschnitts-versus Lingsschnittserhebungen — ein Abriss

Grundsitziich konnen in Bezug auf den zu untersuchenden Zeitrahmen zwei Ar-
ten von Erhebungsverfahren unterschieden werden: Querschnitts- und Lings-
schnittsanalysen. Nach Hiittner (1999) besteht die iibliche Querschnittsanalyse
(auch ,cross-sectional design® genannt) aus einer Messung an verschiedenen Per-
sonen zum gleichen Zeitpunkt. Die Langsschnittsanalyse (auch ,Jongitudinal
design genannt) enthilt die Messung an den gleichen Personen zu verschiedenen
Zeitpunkten (vgl. Hiittner, 1999, S. 229). Typische Formen von Langsschnitts-
analysen sind die Trend- und Panelerhebungen, im Rahmen welcher wiederholte
Erhebungen der Variablenwerte bei N Untersuchungseinheiten zu mehreren Mess-
zeitpunkten vorgenommen werden. Querschnittsuntersuchungen hingegen liefern
Ergebnisse, welche sich lediglich auf einen bestimmten Zeitpunk