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1. Einleitung

In meiner Diplomarbeit wird davon ausgegangen, éassinen Zusammenhang zwischen
Zahlung und Konsum gibt. Dieser Zusammenhang dgestath folgendermal3en: Denkt man
an die Zahlung, denkt man an den Konsum und umgekaieses Phanomen wird Kosten-
Nutzen-Assoziation beziehungsweise Coupling gend&sgibt einige Theorien, die sich mit
der Integration von Kosten und Nutzen beschaftigahdamit die Grundlage fur Kosten-
Nutzen-Assoziationen bilden (Kamleitner & Kirchl2Q06). Diese Theorien sind: die
Double-Entry Mental Accounting-Theorie (Prelec &dweenstein, 1998), die Quasi-hedonic
editing Hypothese (Thaler & Johnson, 1990) undRixsewable Resources Modell (Linville
& Fisher, 1991).

In meiner Diplomarbeit gehe ich weiters vom Mematounting aus. Dies bedeutet,
dass Menschen mentale Kategorien fur Ausgaben habegbt es zum Beispiel ein mentales
Konto fur Lebensmittel-Eink&aufe. Das heil3t, manrkaith mentale Konten wie
Briefumschléage vorstellen, in die man fir verschiegl Bereiche (z.B. Freizeitvergntigungen,
Essen, Bekleidung, Mietausgaben) Geld steckt, idtasifien bestimmten Zeitrahmen reichen
soll. Diese mentalen Konten helfen uns im Alltagt¥eheidungen leichter beziehungsweise
schneller treffen zu kdnnen.

Im Kapitel ,Mental Accounting” wird erklart, dassentale Konten Kategorien sind,
zu denen Kosten und Nutzen zugeordnet werden kdmhemtal Accounting sorgt dafur, dass
diese Kategorien organisiert, bewertet und konéliverden, um einerseits das Gehirn zu
entlasten, indem somit Denkvorgange organisiertamrund um andererseits Selbstkontrolle
Uber das eigene Budget zu behalten. Weiters eiifoldjesem Kapitel eine Einteilung in
Budgets und Konten. Budgets sind solche, die aligeenBudgetierungsprozesse betreffen,
also Konten, die beispielsweise fir das Haushattgbiubendtigt werden, wie Konten fur
Nahrung, Kinderbetreuung, Miete, Kleidung et ceidt@hingegen Konten nur fir eine
einzige Transaktion erdffnet werden, beispielsweidem eine Zahlung erfolgt. Bei
Beendigung dieser Transaktion wird das Konto gesden, zum Beispiel indem ein Produkt
oder eine Dienstleistung konsumiert wird. Mit Kamteird sich diese Diplomarbeit im
praktischen Teil noch weiter beschaftigen.

Im Kapitel ,Kosten-Nutzen-Assoziationen“ wird bpielhaft erklart, was Kosten-
Nutzen-Assoziationen sind und welche Richtungemasieehmen kdnnen. Weiters wird auf
den Begriff ,,Coupling” eingegangen. Besonders soldiesem Kapitel das Augenmerk auf

die Gemeinsamkeiten von Coupling und Kosten-Nu#&sseziationen gelegt werden.
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Im néachsten Kapitel ,Theorien, die sich mit derefptation von Kosten und Nutzen
befassen* erfolgt unter anderem eine Darstellum@ddeble-Entry Mental Accounting-
Theorie (Prelec & Loewenstein, 1998). Es wird kiarausgearbeitet, wieso in dieser
Diplomarbeit der Begriff der Kosten-Nutzen-Assomatdem des Coupling vorgezogen wird.
Diesbeziiglich werden die Begriffe Konsumfreude datilungsschmerz als besonderes
Charakteristikum der Double-Entry Mental Accountifigeorie herausgearbeitet. Weiters
wird auf zwei weitere Theorien, die die GrundlageKosten-Nutzen-Assoziationen
schaffen, eingegangen: die Quasi-hedonic editingoithese (Thaler & Johnson, 1990) und
das Renewable Resources Modell (Linville & Fisi®91). In diesen beiden Theorien
werden Annahmen getroffen und Uberprift, ob Persétwesten und Nutzen beziehungsweise
Gewinne und Verluste bevorzugt miteinander odareget voneinander erleben. Diese
Annahmen basieren auf der Wertfunktion der Prospleebry von Kahnemann und Tversky
(1979), weshalb auch diese in diesem Kapitel varhagd erklart wird.

Im darauf folgenden Kapitel mochte ich auf die D@i@anten beziehungsweise
Faktoren, die Kosten-Nutzen-Assoziationen beeigakonnten, eingehen. In vielen Studien
ist die Rede davon, dass Kosten-Nutzen-Assoziationa verschiedenen Faktoren
beeinflusst werden, aber nicht von welchen. Inafi®plomarbeit werde ich mich daher mit
den folgenden Produktcharakteristika (EigenschaftenProdukten) beschaftigen:
Hedonismus, Involvement (unterteilt in Produkt-lIlwesment und subjektive Wichtigkeit des
Produkts) und Langlebigkeit des Produkts. Mit Haglorus meine ich solche Produkte, die in
hohem Mal3e nur deswegen gekauft werden, weil signégen und Genuss bereiten und
kaum einen praktischen Nutzen haben. Im Unterkiapitedonismus” gehe ich naher auf
diese Art von Produkten beziehungsweise deren Koresn und treffe Annahmen, wie die
Kosten-Nutzen-Assoziationen diesbeziglich gestaéigt konnten. Im Unterkapitel
»Involvement" wird deutlich, dass es keine einhelte Definition dieses Begriffes gibt.
Allgemein lasst sich sagen, dass eine Person iRmidukt hoch involviert ist, wenn sie sich
dafur sehr interessiert und es ihr wichtig ist. &g vorliegende Diplomarbeit werden daher
auch zwei Moglichkeiten in Betracht gezogen, Ineohent zu messen: Involvement als
Produkt-Involvement und als subjektive Wichtigkaits Produkts. Produkt-Involvement
meint hier das andauernde Interesse an einer gesdmduktklasse, zum Beispiel an Autos.
Hingegen wird die subjektive Wichtigkeit als indivell wahrgenommene Wichtigkeit
betrachtet, das heil3t inwiefern ein Mensch glamiiteinem Produkt seine Ziele und
Bedurfnisse zu erreichen. Um Aussagen fir KostetzdhtAssoziationen in Bezug auf das

Involvement zu treffen, wird das Elaboration Likelod Modell von Petty und Cacioppo
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(1986) herangezogen und daraus werden Schlisdeefi# Diplomarbeit abgeleitet. Im
letzten Unterkapitel wird die Langlebigkeit eina@d@ukts behandelt. Langlebige Produkte
sind solche, die materiell, und greifbar sind, soilber einen langeren Zeitraum hinweg
genutzt werden kénnen. Mental Depreciation (Heatrefinema, 1996) wird herangezogen,
um zu erklaren, dass Menschen die Kosten von laigga Produkten gemal3 deren Nutzen
Uber einen langeren Zeitraum streuen. In dem déwugeen Unterkapitel wird erklart,
welche Bedeutung Mental Depreciation fur KostenzZgntAssoziationen im Hinblick auf die
Langlebigkeit eines Produkts hat.

Da in der Tat noch wenige Forscherinnen und Fersikbsten-Nutzen-Assoziationen
tatsachlich gemessen haben, soll hier ein weitéeesuch unternommen werden, Kosten-
Nutzen-Assoziationen als solche und in Bezug aufjeiseiner Determinanten zu messen,
weshalb diese Diplomarbeit einen stark exploratiegforschenden) Charakter aufweist. Ich
hoffe, mit dieser Diplomarbeit mehr Licht ins Duhken das Phanomen Kosten-Nutzen-
Assoziationen beziehungsweise Coupling zu bringehlmpulse fiir weitere Forschungen zu
geben. Fir diese Feldstudie wurde der Sektor ,Eddkichmarkte” ausgewahlt, da hier
vermutlich eine breite Variation von Produkten irrdduktklassen vorzufinden ist und dies

fur die in dieser Diplomarbeit gewahlten Produktelkéeristika relevant ist.
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2. Theoretischer Tell

Im theoretischen Teil dieser Diplomarbeit soll dieschlagige Literatur zu diesem Thema
betrachtet werden. Begriffe wie Mental Accountingluosten-Nutzen-Assoziationen
werden erklart. Ebenso wird auf die Theorien, dté sit der Integration von Kosten und
Nutzen befassen, und auf die Produktcharakteristikakosten-Nutzen-Assoziationen
beeinflussen kénnten und die folglich in die naehehden Untersuchung einfliel3en,

eingegangen.

2.1 Mental Accounting

Im ersten Kapitel méchte ich ndher auf das Mentalotinting eingehen und beschreiben,
was mentale Konten sind. Darauf folgend wird zwesthllgemeinen
Budgetierungsprozessen beziehungsweise Budgdtg(@he mentale Konten) und Konten
(ein eigenes Konto fur den aktuellen Kauf) unteistdén. Letztendlich wird auf die

Funktionen des Mental Accountings eingegangen.

2.1.1 Mental Accounting und mentale Konten

Die mentalen Vorgange der Zuordnung, OrganisaBemyertung und Kontrolle von
Ausgaben von Individuen sowie von Haushalten narant Mental Accounting (Thaler,
1999, S. 183). Die Ergebnisse dieser Mental AcangA¥organge sind Kategorien
beziehungsweise werden in Kategorien dargesteiilér, 1999), man nennt diese
Kategorien mentale Konten. Beim Mental Accountirgrden die Ausgaben in verschiedene
Kategorien (mentale Konten) eingeteilt, je nachae@msie etikettiert beziehungsweise
benannt wurden (Thaler, 1999). Das heil3t Ausgatiiergls ahnlich betrachtet werden,
werden demselben mentalen Konto zugeordnet (Kamale& Kirchler, 2006, S. 282). Es gibt
zum Beispiel Kategorien fir Freizeitvergniigungeraub oder Haushaltsgerate. Werden
Zahncremen, Shampoos und Seifen als Pflegemiikettétrt, so werden folglich deren
Ausgaben in ein mentales Konto fur Pflegemittelenrgnet. Ein mentales Konto ist daher
eine Menge von zusammengehdrigen Ausgaben, dignaniiger kombiniert werden (Tversky
& Kahnemann, 1981). Somit werden Elemente ein wesselben mentalen Kontos eher
miteinander verbunden statt sie getrennt voneirmaneeurteilen, und umgekehrt fir

Elemente unterschiedlicher mentaler Konten (Tve&hkahnemann, 1983). Beispielsweise
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existiert das Konto ,Bekleidung®. Eine Person ordtiesem Konto ihr neues Sommerkleid
und ihre Hausschuhe zu, jedoch einen Raumspragbsttheinem anderen mentalen Konto,
wie dem der ,Haushaltsartikel“, zu. Es gibt abectaden Fall, dass Ausgaben in gar kein
mentales Konto eingetragen werden beziehungswes@eé Art ,Porto-Kasse” (Thaler,

1999); hierbei handelt es sich um kleine, regelgi®iusgaben. Eine Person kauft z.B. einen
Kaugummi, dann wieder ein Packchen Taschentliclesreade Dose mit einem Soft-
Getrank. Solche kleinen Ausgaben fallen aber in k&into, sie werden sprichwortlich aus
der Portokasse bezahilt.

Besser gesagt beinhaltet ein mentales Konto Kdbtem. Verluste) und Nutzen (bzw.
Gewinne) seiner einzelnen Elemente (Henderson &&at, 1992). Beispielsweise
beinhaltet das mentale Konto ,Pflegemittel” fir ddement ,Zahncreme” den Nutzen
Sauberkeit und deren Kosten. Wahrend Kosten negKitwmtoeintrage erhalten, bekommt ein
Nutzen einen positiven Kontoeintrag (Brend|, Markn&aHiggins, 1998, S. 90). Beim
Mental Accounting wird die Moglichkeit gewahlt, dige positivste Anderung beziiglich
eines Kontos erbringt (Brendl, Markman & Higgin898). Beispielsweise kann eine Person
beim Einkauf eines Waschmittels zwischen zwei Pktetuwahlen: Sie kann das
Waschmittel kaufen, das billig ist, aber die Reimgskratft ist nicht so stark wie bei dem
zweiten Waschmittel, das zur Auswahl steht — diestesber wiederum teurer. Nachdem die
Person Kosten und Nutzen abgewogen hat, kommusieEntschluss, dass der Kauf des

zweiten Waschmittels fur sie effizienter ist.

2.1.2 Budgets und Konten

In der Literatur findet man die Unterscheidung Mesnhtal Accounting bei Budgets und bei
Konten (Heath & Soll, 1996). Diese Unterteilungl $oér erfolgen, um gleichzeitig einen
noch tieferen Einblick zu geben, was mentale Koatlas sein und wie sie beschaffen sein

kdnnen.

2.1.2.1 Budgets

Budgetierung bedeutet, dass Konsumentinnen undufoasten inr Budget vor dem
tatsachlichen Konsum festsetzen und die folgendesgaben im Bezug auf ihr Budget
verfolgen beziehungsweise im Auge behalten (Hea8o8, 1996, S. 41). Das heil3t, ,as they

spend money, they assign their expenses to appte@ccounts and periodically recompute
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the amount of money remaining in their budgets” pwmden a particular budget is depleted,
they resist further expenses on items in that caydHeath & Soll, 1996, S. 41).
Konsumentinnen und Konsumenten teilen also ihr BudgTeile beziehungsweise Bereiche
ein. Beispielsweise teilt Herr X. sein Haushaltgietdn folgende Bereiche ein:
Freizeitvergnugen, Auto, Betriebskosten fur dasd;lalrlaubsausgaben, Kinderbetreuung,
Bekleidung, Lebensmittel und restliche Haushaltgabhen. Diesen Bereichen weist er im
Vorhinein bestimmte Budgets zu. Ausgaben in descleedenen Bereichen bezahlt er aus
den jeweiligen Budgets und von Zeit zu Zeit Ubeitpeiidiese. Nach einem gemeinsamen
Familienurlaub von Herrn X.s Familie ist das Budiget,Urlaubsausgaben*” erschopft. Somit
entfallen bis auf weiteres neuerliche Anschaffungea sonstige Ausgaben in diesem
Bereich, wie zum Beispiel die Sportausristung & dachsten Tauchurlaub. Diese Budgets
werden aber immer wieder aufgefillt mit Ressourgégichzeitig kommen aber auch immer
wieder Ausgaben hinzu (Thaler, 1999). Das heil3tigéts bestehen aus mentalen
Aufzeichnungen von Einnahmen und Ausgaben.

Shefrin und Thaler (1981) gehen davon aus, dasséhen ihre Budgets in drei grof3e
Hyper-Budgets einteilen: aktuelles Vermdgen, verfirgs Einkommen und zukinftiges
Einkommen. Diese drei Budgets sind je wiederumémlere Subbudgets zu unterteilen; es
obliegt jedem Haushalt, welche Ausgabe er welcheigBt zuordnet (Shefrin & Thaler,
1981). Unterschiedliche Ausgaben kdnnen aufgruaekkévverschiedener Dimensionen
Budgets zugeordnet werden, wie zum Beispiel auftjdhmlicher Ziele oder ahnlicher
Produktmerkmale (Heath & Soll, 1996). Beispielsweiserden Ausgaben fir einen Rasierer
und fur ein Haar-Shampoo einem Budget zugeordaetjaldas gemeinsame Ziel ,Sauberkeit
und Pflege” haben, und somit in das ,Sauberkeitd¢fgtl’ fallen. Oder aber die Ausgaben fur
ein Haar-Shampoo und ein Putzmittel werden einemegegsamen Budget zugerechnet, weil
sie dhnliche Produktmerkmale aufweisen: Beide kurdlebig, eher praktisch, ungefahr
gleich teuer et cetera Im Allgemeinen kann davagagangen werden, dass die Zuordnung
von Ausgaben zu Budgets durch Reprasentativitétgtyfdas heil3t dass Ausgaben, die sehr
typisch fur ein Budget sind, auch eher diesem Budggeordnet werden als weniger typische
Ausgaben (Heath & Soll, 1996). Beispielsweise iistkapuzen-Pullover fur das Budget
~Bekleidung” sehr reprasentativ, ein mittelaltenks Kettenhemd hingegen weniger
reprasentativ flr dieses Budget. Laut Brendl, Makrand Higgins (1998, S. 89) sind es die
Ziele des Budgets beziehungsweise der Kosten utzkENudie reprasentativ sein missen,
damit eine Zuordnung erfolgen kann. Heath und @6I96) konnten zeigen, dass sich die

Reprasentativitat einer Ausgabe fur ein Budgetdauf tatsachlichen Konsum auswirkt: Je

17



typischer ein Produkt fur ein Budget ist, destoretied es nicht gekauft, wenn es ungeplant
war. Ausgaben, die sehr reprasentativ beziehungsvgalient (hervorstechend) sind, kdnnen
dem jeweiligen Budget leichter zugeordnet werdeshwarden somit weniger wahrscheinlich
getatigt (Heath & Soll, 1996). Beispielsweise geihtEhepaar Lebensmittel einkaufen.
Person A moéchte zusatzlich Toastbrot kaufen. Pdésalie das Budget ,Einkauf” im Kopf
hat, ordnet das Toastbrot sofort diesem Budgenhzusieht, dass es nicht geplant war. Somit
wird das zusatzliche Toastbrot nicht gekauft. Gepamerden nicht-reprasentative Ausgaben,
die getatigt worden sind, und somit einem Budgegepudnet werden, salient und damit sinkt
ebenfalls die Wahrscheinlichkeit fur derartige zufiige Ausgaben (Heath & Soll, 1996). An
das obige Beispiel anschlie3end wirde dies bedeMigchte Person A nun aber Schokolade
kaufen, das nicht reprasentativ fur das ,Einkaufiskgget” ist, dann wird dieses Produkt eher
gekauft. Vermutlich wird hier ein Konto erschaffen.

Die Uberpriifung der Budgets kann laufend erfol@i¢é@ath & Soll, 1996), das heiR3t in
unterschiedlichen Zeitabstanden: taglich, wochemtimonatlich, jahrlich (Thaler, 1999, S.
184). Personen neigen dazu, fir Lebensmittel ua&itvergniigungen wochentliche
Budgets zu erstellen, hingegen fur Kleidung modadliBudgets (Heath & Soll, 1996).
Beispielsweise Uberpruft Herr X. seine Budgets ¥eit zu Zeit: Sein Budget fur
Lebensmittel Uberprift er jede Woche einmal, wathrendas Budget fur sein Auto jahrlich
Uberpruft. Die Uberprifung der Budgets kann audragtisch erfolgen, zum Beispiel, wenn
die Situation es verlangt (Heath & Soll, 1996).dpéelsweise kann Herr X. auch dann sein
Budget ,Auto” Gberprifen, wenn noch kein Jahr veaggn ist und er noch gar nicht die
Versicherungspolice und die neue Autobahn-Vignetteahlen muss, wenn vorher eine
Reparatur fallig geworden ist. Ob nun sporadisatr ¢alifend beziehungsweise in
bestimmten zeitlichen Abstanden Budgets Uberpréftien, so muss spatestens dann, wenn
eine Entscheidung ansteht, das Budget zur Verfugtetgen; und dafiir missen sich Personen
an ihre neuesten Ausgaben erinnern und diese dageBizuordnen kdnnen, um erst folgend
einen weiteren Kauf abwagen zu kdnnen (Heath & %686). Darauf aufbauend
unterscheidet Soman (2001) retrospektives und pkiisies Mental Accounting.

Prospektives Mental Accounting meint, dass Mensameviorhinein mentale Konten
festlegen und immer wieder ihr Budget berechnemsmasweise setzt Herr X. ein Budget
fur ,Freizeitvergnigungen® fest und Uberprift esner wieder. Retrospektives Mental
Accounting bedeutet, dass Menschen vergangene Besga die zukinftigen
Kaufentscheidungen einbeziehen und somit zukinKeygfentscheidungen beeinflusst

werden (Soman, 2001). Fiur das Beispiel mit Herrbetleutet dies, dass dieser bei der
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nachsten anstehenden Autoreparatur auch vergadgmsgaben beziglich des Autos mit
einbezieht und erst dann entscheidet, ob er diepar@tur durchfiihren lasst.

Ein Budget kann eng oder breit bemessen sein émhEd99, S. 184). Beispielsweise
besitzt ein Mensch ein Budget fur Freizeitvergniggm so gehen in dieses Budget Elemente
wie Kino- und Theaterbesuche ein; ein anderer klesstzt den Rahmen fur sein Budget flr
Freizeitvergniigungen etwas grofRer und integriexniehte wie Kino- und Theaterbesuche,
sowie Ausgaben fur abendliche Essensbestellungdonch hangt es vom Umfang des
Haushaltsbudgets ab, wie explizit die Regeln férBlidgetverteilung auf die Budgets sind
(Thaler, 1999). Armere Familien benlitzen striktel@ets fir kiirzere Zeitperioden, reichere
Familien haben weniger bindende Budgets fur [angergperioden (Thaler, 1999, S. 193). In
einer Situation, wo eine Kaufentscheidung gefaditaden soll, kann es dazu kommen, dass
einige Guter vermehrt oder auch verringert konsumerden (Heath & Soll, 1996), was im
Folgenden verdeutlicht werden soll. Wird ein geessBudget fir einen Bereich zur
Verfigung gestellt, so kann dies dazu fuhren, das®erson dieses Budget innerhalb des
vorgegebenen Rahmens anders verwendet (Heath &196k). Zum Beispiel falls keine
Chance besteht, es wie festgelegt zu verwendertl{le&oll, 1996). Beispielsweise hat Herr
X. sein Budget ,Auto” festgelegt, es zahlt sichgeld nicht mehr aus, sein Auto zu reparieren
und somit gibt er es auf. Das Geld fur dieses Bukigen somit nicht in festgelegter Form
verwendet werden und er entscheidet sich, diesdgdanders zu verwenden, indem er sich
einen Kurzurlaub in einem Wellness-Hotel leistahdékehrt kann es aber auch dazu
kommen, dass ein zu enges Budget dazu fiihrt, ddseiae Person den Konsum eines
Produkts verwehrt, anstelle das Geld einem andéuelget zu entziehen (Heath & Soll,
1996). Setzt man also beispielsweise zu wenige &g flr das Vergnigungskonto fest,
kann es sein, dass man einige Vergniugungen absagen(Heath & Soll, 1996).
Beispielsweise hat Herr X. zu wenig Geld fiur seudget ,,Bekleidung" festgelegt und fur
diesen Monat ist sein Budget verbraucht, und obwokine sehr schdone Jacke entdeckt,
kauft er sie somit nicht. Dieses Beispiel verdettli dass beim Mental Accounting das
okonomische Prinzip der Fungibilitat (Thaler, 1998jletzt werden kann, das besagt, dass
Geld eines Budget beziehungsweise Kontos durch i@elshem anderen Budget
beziehungsweise Konto ersetzt werden kann (Kid&29, S. 250). Wirde dies fur Herrn X.
zutreffen, so musste er sich im obigen Beispietmilich die Jacke kaufen, indem er aus
einem anderen Budget abzieht, beispielsweise ausmsd3udget ,,Urlaub®. Wenn nun der
Fall auftaucht, dass ein Budget sehr hohe Geldnaittieveist, ist es eher wahrscheinlich, dass
Uberkonsumiert wird (Heath & Soll, 1996). Beispretsse setzt Herr X. fir sein
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Urlaubsausgaben-Budget sehr viel Geld fest, sesigther wahrscheinlich, dass er sich einen
groReren Urlaub leistet und somit auch tberkonsundenn vermutlich ist fir ihn der
Betrag, den er Uber das festgesetzte Budget bgnatigelation zum Gesamtbudget nur ein

sehr kleiner.

2.1.2.2 Konten

Bei Konten werden die Kosten mit dem Nutzen eirmang$aktion verbunden, das heif3t
beispielsweise wird die Bezahlung eines Produkés ether Dienstleistung mit dem Konsum
des Produkts beziehungsweise der Dienstleisturignupft. Wird eine Transaktion gestartet
(z.B. zahlen), dann wird das Konto eroffnet (Thal&80, 1985); und wird die Transaktion
beendet (z.B. ein Produkt wird konsumiert), dartilieBt sich das Konto wieder (Thaler,
1980, 1985). Beispielsweise zahlt Herr X. fur seik&irzurlaub und 6ffnet somit ein eigenes
Konto fir diese Aktivitat. Wenn er nun aber sei@mzurlaub konsumiert, dann schliel3t er
sein Konto wieder. Die Er6ffnung eines Kontos kaber auch mit dem Konsum beginnen,
beispielsweise wenn in einem Restaurant Essenlibb&sgtd und dieses vor der Bezahlung
gegessen wird, die Bezahlung schliel3t damit dagd<wreder. Bei Schlie3ung des mentalen
Kontos, werden Kosten gegen Nutzen der Transaktigierechnet (Soman & Gourville,
2001, S. 32). Auch wenn das mentale Konto mit eiMeniust geschlossen werden muss, so
wird es trotzdem tatsachlich geschlossen, wobeideleen danach streben, ihre Konten ohne
Verluste zu schliel3en, um somit keinen Verlustoenhezu miussen (Thaler, 1980).

Es kann auch vermutet werden, dass mentale Kalehhemen fur Budgets
erwecken konnen und somit erst dadurch ein besesiBitidget entstehen kann. Die Bildung
eines Budgets geht somit ganz schnell vonstattennwes noch kein vorhandenes Budget fur
das Ziel beziehungsweise die Ziele gibt (Brendlyhvtean & Higgins, 1998). Beispielsweise
kauft sich eine Person das erste Mal in ihrem Lebemiuto und dadurch wird ein neues
Budget ,,Auto” geschaffen.

2.1.3 Funktion des Mental Accountings

Was die Funktionen des Mental Accountings anbelaaggibt es zwei: die Funktion zur
Selbstkontrolle und die Funktion, das kognitivet8gs also unser Gehirn, zu entlasten
(Heath & Soll, 1996). Die erste Funktion meint,slasdividuen und Haushalte mentale

Konten fuhren, um ihre Einnahmen im Auge zu behalted ihre Ausgaben unter Kontrolle

20



zu haben (Thaler, 1999, S. 184). Es muss also &e#Hystkontroll-Mechanismus geben, sonst
kénnten Personen jederzeit und in jeder Stimmungledget eines mentalen Kontos gegen
das eines anderen eintauschen (Heath & Soll, 1998)de beispielsweise Herr X., wenn das
Budget flr sein Konto fur ,Bekleidung” bereits aasghopft ist, Budget vom Konto fur
.Freizeitvergniigungen“ abziehen, so wiirde er ekearldberblick liber seine Budgets und
damit seine Konten verlieren, als wenn er es b@raiaufgebrauchten Budget belassen
wirde. Auch weitere Literaturquellen sprechen viole®m Zusammenhang zwischen Mental
Accounting und einer Selbst-Regulationsfunktione@ina und Soman (2006, S. 33) meinen,
dass diese Selbst-Regulationsfunktion Uberkonsematirbeugt. Brendl, Markman und
Higgins (1998, S. 96) gehen davon aus, dass ,mantalunting might be an important self-
regulatory strategy in which people protect imptrigoals from other competing goals by
commiting resources to them.” Auch in Bezug auf plaspektive Mental Accounting
(mentale Konten werden im Vorhinein festgelegt umcher wieder Uberprift) kann dieser
Vorteil ausfindig gemacht werden (Heath & Soll, 82Budgets bereits vor der
Kaufentscheidung festzulegen, konnte den Vortéehadie Planung vom Handeln zu
trennen, und damit einer Impuls-Entscheidung duatibnales Denken vorzubeugen.

Die Funktion zur Selbstkontrolle kann aber auclereiNachteil bergen: Cheema und
Soman (2006) nehmen an, dass Mental Accounting betgimmten Bedingungen
fehleranfallig ist. Und zwar insofern, als dass @@nsumer has flexibility [which allows
loopholes] either (a) in classifying ambiguous exges (and, therefore, in assigning them to
different mental accounts) [Ambiguitat], or (b)danstructing mental accounts to accomodate
unclassified expenses” (Cheema & Soman, 2006, }SB&fspielsweise mdchte Herr X.
gerne eine neue Sonnenbrille kaufen. Das Budgetemtalen Konto ,Bekleidung” ist schon
aufgebraucht. Da er in seiner Freizeit auch Schwemgeht und fir das dazugehoérige
Sonnenbad auch eine Sonnenbrille gut gebrauchen kann er diese Brille auch dem
mentalen Konto ,Freizeitvergnigungen® zuordnen. Béonnte er weiterhin einkaufen,
auch wenn sein dafir vorgesehenes Konto ,Bekleitlhacgits erschopft war. Wenn die
mentalen Konten aber eindeutig definiert sind undgaben klar klassifiziert werden kdnnen,
ist Mental Accounting wenig fehleranféllig (Cheeé&oman, 2006, S. 35). Hatte Herr X.
beispielsweise sein Konto fur ,Freizeitvergnigurigemdefiniert, dass nur Kino-, Theater-,
Museumsbesuche und nur Sportausristungen, digefiindittelbare Austibung zu einer
Sportart dienen, in diese Kategorie fallen, darttehgr seine Sonnenbrille nicht mit diesem

Budget kaufen kénnen.
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Mental Accounting kdnnte aber auch eine wichtigat8gie sein ,for budgeting
limited resources” (Brendl, Markman & Higgins, 1988 96). Die zweite Funktion des
Mental Accountings besagt, dass das kognitive ystierch Mental Accounting-Prozesse
Unterstitzung beim Treffen von Entscheidungen etfétdem unterschiedlich groRRe
Datenmengen in verschiedene Kategorien eingeteiiti@n (Thaler, 1999, S. 185).
Beispielsweise kann Herr X. seine Haushaltsausgabeschwer tberschauen, unterteilt er
diese aber in einzelne Kategorien, wie Haushaliggetebensmittelausgaben, Miete,
Betriebskosten, Telefon, Versicherungen und Autdyat er einen weitaus besseren
Uberblick tiber all seine Ausgaben, die den Hausleileffen. Die Funktion, das kognitive
System zu entlasten spiegelt sich auch im Voresl grospektiven Mental Accountings
wieder, wenn es darum geht, die vielen Kaufentsithigjen im Vorhinein mental zu ordnen,
um sich einen Uberblick zu verschaffen (Heath &,Sk996).

2.2 Kosten-Nutzen-Assoziationen

In diesem Kapitel méchte ich nun kurz auf den Zusamhang von Kosten und Nutzen
eingehen, und danach zum Phanomen Coupling Uleerléteine Absicht ist somit,
aufzuzeigen, worin sich diese beiden Begriffe isdleeiden.

2.2.1 Der Begriff ,Kosten-Nutzen-Assoziation*

Mental Accounting setzt voraus, dass es zu einsoAation von Kosten und Nutzen kommt;
sonst konnten die Gewinne (Nutzen) und Verlustes{&m) erst gar nicht in mentale Konten
eingeteilt werden (Thaler, 1999) beziehungsweisstsoare es beispielsweise nicht moglich,
transaktionsspezifische mentale Konten wieder hlieften, da ja hier Kosten und Nutzen
integriert werden missen (Soman & Gourville, 2001).

Ein Beispiel fur eine ,leichte” Kosten-Nutzen-Agsation, im Sinne von leicht
miteinander assoziierbar, wére: Eine Person kawfsandwich zu Mittag und isst es gleich.
Bei der Bezahlung 6ffnet sich somit ein (transaktgpezifisches) mentales Konto, und beim
Konsum schliefl3t es sich wieder (Thaler, 1980, 198 Kosten und der Nutzen sind in
enger zeitlicher Nahe und somit fallt es der Petemt, Kosten und Nutzen miteinander zu
verbinden (Heath & Fennema, 1996). In Situatiomedenen beispielsweise die Zahlung
lange vor dem Konsum erfolgt, also die Bewertungy@ekauften nicht unmittelbar folgt, ist

es schwer Kosten und Nutzen zu assoziieren (Hed&tarfaema, 1996). Beispielsweise kauft
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Frau Y. eine Wohnzimmergarnitur und bezahlt dies&/oraus, geliefert wird sie aber erst
zwei Monate spater. Somit fallt es ihr schwer, Klosten mit dem Nutzen der
Wohnzimmergarnitur zu assoziieren. Kosten und Nut#gerhaupt zu assoziieren hat den
Vorteil, dass Menschen leichter Entscheidungeretneéénnen (Heath & Fennema, 1996).
Die Kosten-Nutzen-Assoziation gestaltet sich inmeeDiplomarbeit wie folgt:
Auszugehen ist davon, dass immer AssoziationeeiohelRichtungen stattfinden, also
Assoziationen von Kosten zu Nutzen und Assoziatioran Nutzen zu Kosten (Prelec &
Lowenstein, 1998) — der Einfachheit halber wirdrabe der Terminus ,Kosten-Nutzen-
Assoziationen® verwendet. In einem Beispiel lassieh diese beiden Assoziations-
Richtungen verdeutlichen: Frau Y. denkt an den Kionghres neu erworbenes Auto und
dadurch denkt sie auch an die Kosten ihres Autes;idt eine Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation. Denkt Frau Y. nun aber an die Kostes Alutos und dadurch auch an den
Konsum ihres Autos, dann handelt es sich hier uma Kbsten-zu-Nutzen-Assoziation. Das

»ZU" in Nutzen-zu-Kosten-Assoziation beziehungswdf®sten-zu-Nutzen-Assoziation

verdeutlicht bereits die Richtung, in die die Kostutzen-Assoziation geht. Dieses Beispiel

macht klar, dass Zahlung und Konsum quasi synoriyrKdésten und Nutzen verwendet

werden konnen.

2.2.2 Coupling

Prelec und Loewenstein fihrten 1998 erstmals dgmnitBgCoupling” ein: Eine breite
Definition des Coupling besagt, dass Zahlungs-Kioialsumerlebnisse mit Kosten und
Nutzen des Kaufes assoziiert und somit mentale é&¢ogeschaffen werden kénnen (Prelec
Loewenstein, 1998). Dies macht deutlich, dassaslsim Coupling um eine Assoziation
von Kosten und Nutzen handelt beziehungsweise gemgsagt, um eine Assoziation von
Zahlung und Konsum bei transaktionsspezifischentatem Konten. Diese Definition wird
auch von Kamleitner (2006, S. 37) unterstitzt, waemmeint, dass ,every time any kind of
cost can be associated to any kind of benefit stegeee of coupling applies”. Auch Thaler
(1980, 1985) spricht bereits in seinem oben gemanBeispiel zu transaktionsspezifischen
mentalen Konten implizit von Coupling.

Prelec und Loewenstein (1998, S. 4) sehen Coupls@rad zu dem der Konsum
Gedanken an die Zahlung hervorruft und als Gradezu die Zahlung Gedanken an den
Konsum hervorruft. Demnach wurden zwei Coupling-Hiaeentena und 3 eingefuhrt

(Prelec & Loewenstein, 1998, S. 11). Einfach gesagjnta (Prelec & Loewenstein, 1998)

&
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die Tendenz, dass Personen wéahrend des Konsunis Aaldung denken, und 3 die
Tendenz, dass Personen bei der Zahlung an den Kothsaken.

Da aber beim Coupling auch von Graden die Red&dstien diese Grade auch Werte
annehmen. Beide Coupling-Koeffizientemnd 3 kénnen Werte zwischen 0 und 1 annehmen
(Prelec & Loewenstein, 1998) und sind nicht exgkasetrisch (Kamleitner & Kirchler,
2006, S. 284), obwohl anzunehmen ist, das systematisch geringer glsst (Kamleitner,
2006, S. 22). Werte nahe 0 bedeuten, dass derdesa@ouplings gering ist und Werte nahe
1 bedeuten, dass der Grad des Couplings staiksishuss keinesfalls sein, dass die beiden
Coupling-Koeffizienten symmetrisch sind, das heiBtkonnen verschieden starke Grade
annehmen. So denkt Frau Y. beispielsweise an desufo ihrer Schuhe und dadurch eher
gering an deren Kosten. Der Coupling-Koeffizienst in diesem Fall eher gering, also nahe
0. Wenn sie aber an die Kosten ihrer Schuhe dsoldenkt sie dadurch eher mittelmaiiig
stark an den Konsum ihrer Schuhe. Der Coupling-Kaeht 3 ist hier eher hoch, also naher
zu 1 als zu 0, eventuell kdnnte man sagen um die O.

Es gibt auch eine Annahme zur ,H6he" der Assozigtadso wie eng Kosten und
Nutzen miteinander verbunden werden kdnnen: Jesstiger die Zahlung dem Konsum
beziehungsweise je eindeutiger der Konsum der Agttugeordnet werden kann, desto
enger ist das Coupling von Zahlung und Konsum @eré&l Loewenstein, 1998). Zum
Beispiel kauft Frau Y. eine Gluhbirne im Voraus,,wenn eine Glihbirne in ihrer Wohnung
ausgeht, eine neue zur Hand zu haben. In diesdridgain die Zahlung und der Konsum
wahrscheinlich Wochen auseinander und somit ifitrelSrau Y. schwer, Nutzen und Kosten
miteinander zu verbinden. Wirde sie die Gluhbiwfers verwenden, dann wére es fir sie
sehr leicht, Kosten und Nutzen der Glihbirne méeaer zu verbinden. Coupling ist
aul3erdem niedrig, wenn die Konsumentinnen und Koesten ihre Gedanken an die
Zahlung minimieren und weniger wissen wollen, wiiel gie zahlen (Prelec & Loewenstein,
1998). Dies bedeutet zum Beispiel, dass Frau Y. aiic neues Paar Schuhe kauft, aber nicht
daran denken mochte, wie viel Geld sie dafur ausgerg hat. Dadurch minimiert sie die
Gedanken an die Zahlung der Schuhe und daraus lestiaaveiterer Folge, dass sie, wenn
sie beispielsweise ihre Schuhe tragt, wenig annd€osten denkt.

Was nun die Frage betrifft, woraus sich die Coupkioeffizienten zusammensetzen,
hat sich Kamleitner (2006) dieser Frage gestetimleitner (2006, S. 21) meint, dass die
Grade der Coupling-Koeffizienten ,result from mpltiing frequency and intensity of
associations” sind, aber ,that the current statenofvledge makes it difficult to specify the

multiplication term*, wobei aber der Haufigkeit @guenz) der Assoziationen
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beziehungsweise der Gedanken mehr Gewichtung gegetrelen kann. Ich gehe davon aus,
dass Haufigkeit bedeutet, wie oft eine Person dizsganken beziehungsweise Assoziationen
vollzieht. Frau Y. denkt beispielsweise kaum anKhsten ihrer Schuhe, wenn sie sie tragt,
aber wenn sie an die Kosten ihrer Schuhe denkt dankt sie fast immer an den Konsum.
Mit Intensitat meine ich, dass diese Gedanken bengsweise Assoziationen bei einer
Person sehr stark bis sehr schwach sein kdnnespiBsweise denkt Frau Y. eher schwach
an die Kosten ihrer Schuhe, wenn sie sie tragt, sibalenkt eher stark an deren Konsum,
wenn sie an die Kosten denkt. Kamleitner (200@13 behauptet weiters, dass die Frequenz
der Gedanken Information tber die Automatizitahétit und so wird in dieser Arbeit die
Automatizitat als dritte Determinante des Couplingben Haufigkeit und Intensitat der
Assoziationen berlcksichtigt. Ich gehe davon aass dutomatizitat bedeutet, dass diese
Gedanken beziehungsweise Assoziationen nach Weriegungen beziehungsweise
automatisch ablaufen. Zum Beispiel denkt Frau ¥t each einigem Uberlegen an die Kosten
ihrer Schuhe, wenn sie an das Tragen ihrer Schethiet;dvenn sie aber an deren Kosten
denkt, dann denkt sie nahezu automatisch an daeiarer Schuhe.

Letztlich ist noch zu bedenken, dass sich CouplomgMensch zu Mensch (z.B.
Konsum-Verhalten), von Situation zu Situation (A&prasentativitat der Situation) und der
Zahlungsart (z.B. Kreditkarte, Bar-Zahlung) untéesden kann (Prelec & Loewenstein,
1998, S. 11). Menschen konnen sich in der StarkeCadeiplings und damit in ihren Kosten-
zu-Nutzen-Assoziationen und Nutzen-zu-Kosten-Asgamien unterscheiden (Prelec &
Loewenstein, 1998): Die Freigiebigen ,spend akef¢ is no tomorrow" und die Sparsamen
.take their [...] wealth to the grave® (Prelec & Loemstein, 1998, S. 25). Die Freigiebigen
denken eher weniger an Kosten, wahrend die SparsalteeKosten gut im Uberblick haben.

Soweit unterscheidet sich das Coupling im Grundatnion dem, was im vorherigen
Unterkapitel zu ,Kosten-Nutzen-Assoziationen® gasagrde. Fir die Diplomarbeit kann
sogar das Konzept, dass eine Assoziation von KastdriNutzen aus verschiedenen
Determinanten wie Haufigkeit, Intensitat und Autaizigat besteht, tbernommen werden.
Was nun aber das Coupling vom Begriff der KostetzBio-Assoziationen wirklich
unterscheidet, ergibt sich aus der theoretischehdtiung in die Double-Entry Mental
Accounting-Theorie (Prelec & Loewenstein, 1998)e4a soll im folgenden Kapitel bei den
Theorien, die sich mit der Integration von Kostew iNutzen beschéaftigen, besprochen

werden.
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2.3 Theorien, die sich mit der Integration von Kostind Nutzen befassen

In diesem Kapitel méchte ich endgultig Klarheit atfan, warum ich in meinem
Diplomarbeitstitel den Begriff Kosten-Nutzen-Assatzbnen verwende und nicht den Begriff
Coupling. Dazu mochte ich die Theorie erklarerden der Begriff Coupling das erste Mall
verwendet wurde, namlich die Double-Entry Mentatéunting-Theorie (Prelec &
Loewenstein, 1998), darunter besonders den Bedgafilungsschmerz”. Weiters méchte ich
ebenfalls auf weitere zwei Theorien eingehen, deizlich zur Double-Entry Mental
Accounting-Theorie die Grundlage fur Kosten-NutZessoziationen schaffen, indem sie sich
mit der Integration von Kosten und Nutzen bescgéiti die Quasi-hedonic editing
Hypothese (Thaler & Johnson, 1990) und das RenewRdés$ources Modell (Linville &

Fisher, 1991).

2.3.1 Double-Entry Mental Accounting-Theorie

Die Double-Entry Mental Accounting-Theorie (Pref¢.oewenstein, 1998) beschatftigt sich,
wie schon erwahnt, mit der Integration von Konsuimd Zahlungsereignissen (Kamleitner
und Kirchler, 2006, S. 283) und damit mit KostentMun-Assoziationen. ,Double-Entry”
deswegen, weil zwei Eingadnge verzeichnet werdene,§et of entries records the net utility
derived from consumption after substracting thettlisy of associated payments; and the
other set records the net disutility of paymentsragubstracting the utility of associated
consumption” (Prelec & Loewenstein, 1998, S. 8hdEseits werden also Kosten von Nutzen
abgezogen, andererseits Nutzen von Kosten. Bessggede zieht Herr Z. den Nutzen seiner
neuen Hifi-Anlage von den Kosten ab; ebenfalls zeztvon den Kosten seiner Hifi-Anlage
ab, dass er sie nutzt. Einerseits betrachtet erd&ls Nutzen, der aus dem Konsum entsteht
abzuglich seiner entstandenen Kosten, und andésshst¢rachtet er seine Kosten abziiglich
des Nutzens durch den Konsum. Diese Theorie gehntredzh weiter, indem sie annimmt,
dass, wenn ein Mensch Kosten in den Konsum mitezieht, dies die Qualitat des Konsums
vermindert und damit das Konsumvergnigen dampél€er& Loewenstein, 1998, S. 8).

Zum Beispiel verwendet Herr Z. seine Hifi-Anlageofisum) und bezieht dabei deren Kosten
mit ein, so dampft dies seine Freude, die Hifi-A@au verwenden. Naturlich besagt die
Theorie auch ahnliches fir die Integration von Konsn die Kosten: Wenn ein Mensch den
Konsum in die Kosten mit einbezieht, vermindersdien Nachteil der Kosten und damit den

Schmerz der Zahlung (Prelec & Loewenstein, 1998)S.
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Hier mdchte ich kurz einen Einblick geben, was u@ghlungsschmerz verstanden
wird: Der Zahlungsschmerz ist eine mentale Reptasen, die sich aus vergangenen
Ausgaben bildet und durch die ein Mensch im Kogfébe wie viel er oder sie fir ahnliche
Produkte schon in der Vergangenheit ausgegebgisbatan, 2001). Beispielsweise mochte
Herr Z. eine neue Taucher-Ausrustung kaufen, ugtesd denkt er an den Zahlungsschmerz
eines anderen Sportartikels, namlich einer Ski-Asitsing. Ist der Zahlungsschmerz hoch, so
kann ihm dieser sogar davon abhalten, die Tauchisteng zu kaufen. Gourville und
Soman (1998) zeigen, dass der Zahlungsschmerz neéenbiwird, je mehr Zeit seit der
Zahlung vergangen ist. Zum Beispiel liegt bei Hetrider Zahlungsschmerz seiner Ski-
Ausrustung schon ein Jahr zurtick, so ist er beveitmindert und beeinflusst seine
Kaufentscheidung bezuglich der Tauch-Ausristungmcint mehr so stark als ware der
Zahlungsschmerz ,frisch®. Der Zahlungsschmerz ksomit als
Selbstregulationsmechanismus dienen (Prelec & Lostge, 1998), er verhindert, dass wir
zu viel ausgeben. Der Zahlungsschmerz verminderfrtBude am Konsum, somit wird der
Verlust deutlicher erlebt (Prelec & Loewenstein989 wird ein Verlust nun wiederum
deutlicher erlebt, werden Menschen fur zukinftigeliste sensibler und bleiben in ihrem
individuellen Budgetrahmen (Prelec & Loewenste®98; Thaler & Johnson, 1990).

Nach diesem kurzen Einschub mdchte ich nun wiadedie Double-Entry Mental
Accounting-Theorie (Prelec & Loewenstein, 1998)mkkommen. Diese Theorie bezieht
sich also genauer gesagt auf die ,interactiongedgnt and future pain of payments with
present and future consumption pleasure® (Kamlei@nKirchler, 2006, S. 284). Klar ist,
dass es sich hier wieder um Assoziationen von Kastel Nutzen handelt, jedoch wird mit
der Annahme einer Verminderung von Zahlungsschimeziehungsweise Dampfung von
Konsumfreude deutlich, dass diese Annahme lbestia beschriebenen Kosten-Nutzen-
Assoziationen hinausgeht. Hier wird namlich Couploeschrieben beziehungsweise haben
Prelec und Loewenstein (1998) diesen Begriff fiasdiForm der Assoziationen gewabhilt.
Coupling wird hier als zwei-seitiges Konstrukt gese, und zwar als Grad zu dem der
Konsum Gedanken an die Zahlung (Coupling-Koeffizigrhervorruft und als Grad zu dem
die Zahlung Gedanken an den Konsum (Coupling-Koiefiit (3) hervorruft (Prelec &
Loewenstein 1998, S. 4). Beispielsweise denkt Bean die Verwendung seiner Hifi-
Anlage, so denkt er auch an deren Kosten; und darda die Kosten seiner Hifi-Anlage,
denkt er auch an deren Verwendung. So weit istidigsWiderspruch zu den Kosten-
Nutzen-Assoziationen, aber eingebettet in die Dexiibitry Mental Accounting-Theorie

(Prelec & Loewenstein, 1998) bedeutet dies, dasplw-Koeffizienta den Grad darstellt,
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zu dem Zahlungen das Konsumvergnugen dampfen, néi@eupling-Koeffizient 3 anzeigt,
zu welchem Grad der Konsum den Zahlungsschmerzindem (Prelec & Loewenstein,

1998, S. 11). Prelec und Loewenstein (1998, Sné&fhiinen namlich nicht an, dass
Zahlungsschmerz und Konsumvergniigen total gel@getden, sondern nur partiell
gedampft/ vermindert beziehungsweise erlebt werDers bedeutet nun beispielsweise, dass
Herr Z., wenn er an die Verwendung seiner Hifi-Aydalenkt und dadurch an deren Zahlung,
seine Freude an der Verwendung seiner Hifi-Anlagpgiigpft wird; aber denkt er wiederum
an die Zahlung seiner Hifi-Anlage und dadurch aredé&/erwendung, wird der Schmerz der
Zahlung vermindert. Hier wird die Schwierigkeit dégrwendung des Begriffs Coupling fur
diese Diplomarbeit deutlich: In den beiden Begrifteoupling-Koeffizientn und Coupling-
Koeffizient 3 sind eine Assoziation und eine Damgfbbeziehungsweise Verminderung, also
hedonistische Konsequenzen, enthalten; auRerdeimt ohiaser Begriff die beiden
Assoziationsrichtungen nicht deutlich. Die hedasdtte Konsequenz besteht genauer darin,
dass die Konsumfreude gedampft beziehungsweisagilungsschmerz vermindert wird.

Um mdglichst wenig Zahlungsschmerz zu erleben, teidie Kosten-zu-Nutzen-Assoziation
hoch sein beziehungsweise um die Freude am Konsigtianst hoch zu halten, misste
folglich die Nutzen-zu-Kosten-Assoziation geringns@&eispielsweise mdchte Herr Z. einen
Flachbildschirm kaufen. Er denkt also an die Verwarg dieses Produkts und dadurch fallen
ihm auch die Kosten ein. Deshalb wird seine Freudder Verwendung des Bildschirms
gedampft. Denkt er jedoch gering an die KosteneseBildschirms, wenn er an dessen
Verwendung denkt, dann ist seine Konsumfreude lsaetii. Genauso denkt Herr Z. an die
Kosten seines Flachbildschirms und dadurch an degsevendung. So kann der Schmerz
der Zahlung des Bildschirms vermindert werden, died wiederum je mehr, desto starker
die Assoziation ist. FUr diese Diplomarbeit sinératiese hedonistischen Konsequenzen
nicht von Bedeutung, denn es sollen nur die Assoni@n zwischen Kosten und Nutzen
betrachtet werden. Folglich werden in dieser Di@doeit nur die Begriffe Nutzen-zu-

Kosten-Assoziation und Kosten-zu-Nutzen-Assoziatierwendet.

2.3.2 Die Wertfunktion der Prospect Theory

Der Quasi-hedonic editing Hypothese (Thaler & John4990) und dem Renewable
Resources Modell (Linville & Fischer, 1991) liegedVertfunktion der Prospect Theory
(Kahnemann & Tversky, 1979) zugrunde. Deshalb wirdiesem Unterkapitel darauf

eingegangen, bevor die beiden Theorien erklart ererd
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Kahnemann und Tversky sprechen in ihrer Prospeebilyh(1979) von einer
Wertfunktion, mit der Menschen ihre Ertrdge beweri2ie Wertfunktion besteht aus einer x-
Achse fur objektive Werte beziehungsweise Verlustg Gewinne, und einer y-Achse flur
den subjektiven Wert, den man Ereignissen zusdhfi€édhnemann & Tversky, 1979), das
heil3t es gibt grol3e und kleine Verluste beziehuegenGewinne. Die Wertfunktion geht von
der Annahme aus, dass Menschen von einem gewigfereRzpunkt aus Ereignisse
entweder als Gewinne oder Verluste betrachten (&adamn & Tversky, 1979, S. 277).
Dieser Referenzpunkt findet sich an der Schnitestidr Wert-Achse mit der Verlust-

Gewinn-Achse (Kahnemann & Tversky, 1979).

VALUE

LOSSES GAINS

Abbildung 1
Wertfunktion der Prospect Theory (Kahnemann & Tkgrd 979)

Beispielsweise besucht Frau A. am Osterreichistlegionalfeiertag ein staatliches Museum.
An der Kassa erfahrt sie, dass heute die Preisaf@ginsind und sie zahlt statt zehn Euro nur
sechs Euro. Frau B. geht davon aus, dass am Nbg¢ientg der Einlass in ein staatliches
Museum kostenlos ist. An der Kassa erfahrt sies dessechs Euro zahlen muss. Obwohl
beide Frauen die gleiche Summe bezahlen, ist &ir Ar die Alternative des Preisnachlasses
ein Gewinn, wahrend fur Frau B. die Alternative daezahlenden Preises ein Verlust ist.
Weiters wird angenommen, die Wertfunktion sei ,gailg concave for gains and commonly
convex for losses” (Kahnemann & Tversky, 1979, ®)2wobei sie flacher wird, je hoher
der Gewinn beziehungsweise der Verlust wird (Liev& Fisher, 1991, S. 7). Beispielsweise
bekommt eine Person ein Geburtstagsgeschenk, dasobem Wert fir die Person ist.

Anschliel3end bekommt sie noch mehr Geschenke dazh,diese Geschenke steigern den
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Wert nur geringfligig in Relation zum ersten Ges&h#&¥eiters ist die Wertfunktion ,steeper
fur losses than fur gains“ (Kahnemann & Tversky/9,95. 279). Zum Beispiel ist der Verlust
eines Kino-Tickets schmerzhafter als die Freude dbe Gewinn eines Kino-Tickets grof3
ist.

Die Wertfunktion der Prospect Theory (Kahnemannwrgky, 1979) zeigt also, dass
es, um einen maglichst grof3en Nutzen zu erziekdr,wohl entscheidend ist, ob Gewinne
und Verluste beziehungsweise Kosten und Nutzerzasdoverden oder nicht (Thaler,
1999).

2.3.3 Quasi-hedonic editing Hypothese

Eine weitere Theorie, die sich mit der Integratmm Kosten und Nutzen beziehungsweise
Konsum- und Zahlungsereignissen beschaftigt, stellQuasi-hedonic editing Hypothese
(Thaler & Johnson, 1990) dar. Im Folgenden mdéatttedaher auf die Hedonic editing
Hypothese (Thaler, 1985) und die modifizierten @Qaslonic editing Hypothese (Thaler &
Johnson, 1990) eingehen.

Ausgehend von der Wertfunktion kdnnen nun fur diespect Theory (Kahnemann &
Tversky, 1979) folgende Annahmen getroffen werddraler (1999, S. 187) geht davon aus,
dass Menschen zwei oder mehr Gewinne beziehungsWeiduste so miteinander
kombinieren, dass ein Maximalnutzen resultiert.stheschreibt Thaler (1999) als Prinzip der
Hedonic editing Hypothese, da diese Theorie dausgeht, dass Menschen Verluste und
Gewinne lustvoll (hedonic) bearbeiten (edit-inggsdeil3t, dass Menschen danach streben,
ihren Nutzen zu maximieren. Dies insofern, als das&reignisse gemeinsam oder getrennt
voneinander bewerten (Thaler, 1985). Das heifl3tnvdemn Nutzen am grof3ten ist, wenn zwei
Ereignisse kombiniert werden, so werden diese koiatiiund wenn der Nutzen am grof3ten
ist, sie zu trennen, werden diese getrennt. Esdiasidh hierbei also um die Mdglichkeiten,
Gewinne und Verluste a) zu integrieren oder b)baielen voneinander zu trennen. Demnach
entsteht ein Muster, ob Menschen ihre Gewinne uerdligte mental miteinander
kombinieren oder nicht (Thaler, 1999). Wobei ica@laausgehe, dass Verluste und Gewinne
hier wieder mit negativen Ereignissen beziehungssvpositiven Ereignissen, sowie mit
Kosten beziehungsweise Nutzen gleichgesetzt wekdlenen. Thaler (1985) spricht insofern
von einer Nutzenmaximierung, als dass versucht,Medluste zu vermindern und Gewinne
zu verstarken, wobei diese Nutzenmaximierung dentffektion der Prospect Theory

(Kahnemann & Tversky, 1979) folgt: Ein kleiner Mest wird in einen gré3eren Gewinn
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integriert, um den Verlust zu dampfen, wahrendké&mer Gewinn von einem grof3eren
Verlust getrennt wird, um doch noch ein wenig deawian zu spuren. Beispielsweise
bevorzugen es Personen, die Nachricht einer pesitlote auf eine sehr schwere Prifung
zeitlich nahe beieinander, das heil3t am selbenmaginer Rechnung von 20 Euro fur eine
Fahrradreparatur zu erleben. Ebenso bevorzugearssrien, eine Wurzelbehandlung beim
Zahnarzt und den Gewinn einer Kinokarte zeitlictreggent voneinander zu erleben. Thaler
(1985) geht davon aus, dass alle freiwillig durdiibgen Geschéfte als kleiner Verlust und
ein groRerer Gewinn erlebt werden, und somit Measdtir Transaktionen Integration
wéahlen. Das heil3t fur diese Diplomarbeit ist voeral dieser Punkt von Interesse: Menschen
integrieren kleine Verluste (Kosten, Zahlung) infge Gewinne (Nutzen, Konsum) — damit
sprechen wir von einer Kosten-Nutzen-Assoziatidreriso sollen der Hedonic editing
Hypothese folgend Gewinne voneinander getrenniMertliste integriert werden (Thaler,
1985). Man kénnte nun vermuten, dass es schmeezivedire, zwei Verluste getrennt
voneinander zu erleben, als sie gleich zusamméggam und quasi einmal in den ,sauren
Apfel zu beiRen”. Ebenso kann man vermuten, dasseés Freude bringt, jeden Gewinn fur
sich allein auszukosten, als sie zusammenzuleggsiarzusammen auszukosten.
Beispielsweise bevorzugen Personen, die Nachnebtez positiver Noten auf zwei schwere
Prufungen zeitlich getrennt voneinander zu erfabhfduer sie bevorzugen es, einen
Zahnarztbesuch und eine Reparatur bei ihrem Autlichenahe beieinander, das heil3t am
gleichen Tag, zu erleben.

Dieses Modell wird von den meisten Menschen angdtyavenn es darum geht, tber
die Nachteile oder Vorteile eines Produkts nachakele. Handelt es sich jedoch um das
Mental Accounting, stéf3t die Hedonic editing Hypestd an ihre Grenzen (Thaler, 1999).
Thaler und Johnson (1990) stiel3en in ihrer Unténsinig auf folgende Ergebnisse: Menschen
tendieren eher dazu: 1) Gewinne zu trennen, 2)ugerlzu trennen, 3) kleine Verluste mit
groBeren Gewinnen zu integrieren 4) kleine Gewworegrol3eren Verlusten zu trennen
(Thaler & Johnson, 1990). Diese Hypothese nenneterlind Johnson (1990) die Quasi-
hedonic editing Hypothese, da sie nur teilweisedaitHedonic editing Hypothese
Ubereinstimmt — die beiden Hypothesen unterschesadnim Umgang mit zwei oder
mehreren Verlusten: Wahrend die Hedonic editingdtlyese annimmt, dass Verluste
integriert werden, nehmen Thaler und Johnson (1@00yer Quasi-hedonic editing
Hypothese an, dass Menschen unféhig sind, Verlusietegrieren. Menschen trennen
Verluste, um sie deutlicher zu spiren und um sérdsibir darauf folgende Verluste zu
werden (Thaler & Johnson, 1990) — hier wird diebStkgulations-Funktion des Mental
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Accountings deutlich. Beispielsweise bevorzugers&®en, einen Zahnarztbesuch und eine
Reparatur bei ihrem Auto zeitlich voneinander geitezu erleben, das heil3t nicht am
gleichen Tag.

2.3.4 Renewable Resources Modell

Dieses Modell geht davon aus, dass Menschen flutiemabbehaftete Situationen
Ressourcen zur Verfigung haben. Diese Ressourcereldphysiologischer, kognitiver und
sozialer Art sein. Sie sind begrenzt verfugbary @oeeuerbar (Linville & Fischer, 1991, S.
5). Beispielsweise sieht sich Frau K. ein Ful3badlssm und fiebert damit mit. Dabei
verarbeitet sie das FuRballspiel kognitiv, sie béstees und drtickt ihre Gefuhle in Sprache
aus; dazu bendtigt sie entsprechende kognitivedRessn. Frau K. erlebt vielleicht Stress
und verbraucht viel Energie, daftir benétigt siequbipgische Ressourcen. Sie bendtigt
vielleicht Unterstiitzung durch andere und damitadezRessourcen. Dieses Modell soll nun
zeigen, wie Menschen bevorzugt emotional behalstegnisse miteinander kombinieren
(Linville & Fisher, 1991). Beispielsweise kdnnenereignisse, die Frau K. miteinander
kombiniert, sein: Ein Ful3ballspiel und ein Besuehibrer Mutter im Krankenhaus. Ob nun
Ereignisse miteinander kombiniert werden oder niarkt sich auf die
Entscheidungsfindung aus, sowie wie wir Problensetd(Linville & Fisher, 1991). Sind
Menschen beispielsweise mit einer Situation ematidberfordert, dann stehen ihnen
weniger Ressourcen zur Verfligung, um Entscheiduagdimden beziehungsweise um
Probleme zu losen.

Emotional behaftete Ereignisse kdnnen nun negafivtender positiver Art sein
(Linville & Fisher, 1991). In dem Beispiel um Fr&uist das FuRRballspiel ein positives
Ereignis flr sie, da sie Ful3ballspiele mag, abeBésuch der Mutter im Krankenhaus ist ein
negatives Ereignis, da die Mutter eine schwere krait hat. Dementsprechend gibt es im
Renewable Resources Modell Ressourcen, die digsgiven Ereignisse vermindern und die
positiven Ereignisse geniel3en lassen; diese sigicbbzt, aber Uber die Zeit erneuerbar
(Linville & Fisher, 1991, S. 9). Die Ressourcen, di@m negativen Ereignisse zu vermindern,
werden loss-buffering resources genannt (Linvill&i&cher, 1991, S. 9). Beispielsweise
besucht Frau K. ihre Mutter im Krankenhaus undeal@uation ist sehr stressreich fur sie.
Um diese Situation also zu bewaltigen, brauchR&ssourcen. Je stressreicher diese
Situation ist, desto mehr Ressourcen braucht sledesto weniger Ressourcen stehen fir

andere Ereignisse zur Verfugung (Linville & FishE991). Frau K. hat aber nicht
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unbegrenzte Ressourcen, das heil3t sie stol3t legigeise an einem gewissen Punkt an ihre
kraftemafigen Grenzen. Die Ressourcen, um zeititie aneinander liegende, positive
Ereignisse zu geniel3en, werden gain-savoring ressw@genannt (Linville & Fisher, 1991, S.
9). , These resources include time, cognitive resesirand physical energy and
consummatory capacity.” (Linville & Fischer, 199H.,9). Beispielsweise besucht Frau K. ein
FulRballspiel und benétigt dort Ressourcen, um diebte zu verarbeiten, etwas zu trinken
und die Aufregung zu verarbeiten und dies allebgnZeit. Positive Ereignisse kdnnen
auch Gewinne oder Gewinn-Situationen genannt wesdahrend negative Ereignisse
Verluste oder Verlust-Situationen genannt werdamiked (Linville & Fisher, 1991). Ich
nehme weiters an, dass eine Gewinn-Situation algedwnd eine Verlust-Situation als
Kosten interpretiert werden kénnen. In Gewinn-Sitreen, wie in Verlust-Situationen
missen die vorhandenen Ressourcen geteilt werdeville & Fisher, 1991). Zum Beispiel
geht Frau K. zu einem FulR3ballspiel und bekommt eiortAutogramm von ihrem
Lieblingsful3ballspieler, dann muss sie die Ressyufir diese beiden positiven Ereignisse
teilen.

Nun kann es aber auch vorkommen, dass Gewinn- endstsituationen zusammen
auftauchen. Hier nimmt das Renewable Resources IMatte,People are value maximizers
whose preferences for separating or combining evaamt based on the anticipated emotion
associated with experiencing the two events seggrat jointly” (Linville & Fischer, 1991,

S. 10). Menschen wégen also ab, ob sie Ereignigeghnander kombinieren oder nicht, und
zwar wie folgt: GrofRe Gewinne werden eher zeitgetrennt, um den Nutzen zu maximieren,
sonst wirde der eine grol3e Gewinn den positiveekEtfes anderen abschwachen. Je grolder
die Gewinne, desto starker die Praferenz, sieeningn. Diese Annahme wird gain-savoring
Hypothese genannt (Linville & Fischer, 1991). Pasobevorzugen es beispielsweise, die
positiven Noten zweier schwerer Prifungen zeitfjelrennt voneinander zu erfahren. Wenn
aber die zwei grol3en Gewinn-Situationen untersdiclesl (Lebens-) Bereiche betreffen, dann
gibt es keine Tendenz mehr, diese zeitlich zu gar(hinville & Fischer, 1991). Dies wéare
zum Beispiel der Fall, wenn eine Person die pasitiote einer schweren Prifung erfahrt,
sowie, dass sie endlich Mutter beziehungsweiserVatd. Kleine Gewinne sind mehr eine
Erganzung als ein Ersatz und somit wird die Komibomavon kleinen Gewinnen bevorzugt,
wenn es sich um zwei verschiedene Bereiche hamaelenen die kleinen Gewinne erlebt
wurden (Linville & Fischer, 1991). Beispielsweisevibrzugen es Personen, die positive Note
einer leichten Prifung und ein nettes Abendessiéichamiteinander zu erleben. Betreffen

die beiden kleinen Gewinne jedoch denselben Berkanm keine eindeutige Praferenz fur
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Integration oder Trennung festgestellt werden (llie& Fischer, 1991). Verluste werden
eher zeitlich getrennt, sowohl kleine als auch grgBrluste — dieses Ergebnis wird multiple-
loss-avoidance hypothesis genannt. Wobei diese€erensteigt, je gro3er die Verluste sind
(Linville & Fischer, 1991). Zum Beispiel bevorzuges Personen, einen Zahnarztbesuch und
eine schwere Prifung zeitlich zu trennen.

Treten nun aber Gewinn und Verlust zugleich au§dtte es nach Linville und
Fischer (1991) die Tendenz geben, einen Gewinreurgh Verlust zeitlich zu kombinieren,
damit der Gewinn den Verlust dampft. Beispielsweaigéten es Personen bevorzugen, einen
Zahnarztbesuch und ein Musik-Konzert zeitlich nbéeinander zu erleben. Tatsachlich
fanden Linville und Fischer (1991) heraus, dassoédwie Praferenz besteht, grofl3e Gewinne
mit kleinen Verlusten zeitlich zu kombinieren, alsch kleine Gewinne mit grol3en Verlusten
zu kombinieren. Beispielsweise bevorzugen es Pers@owohl ihren Zahnarztbesuch
(groR3er Verlust) mit einem Telefonat mit der bedtesundin/ dem besten Freund (kleiner
Gewinn), als auch die Mitteilung einer positivent&l@ir eine schwere Prifung (grol3er

Gewinn) mit einem Behordengang (kleiner Verlust)lich zu kombinieren.

2.4 Determinanten, die Kosten-Nutzen-Assoziatidmeginflussen konnten

Kosten-Nutzen-Assoziationen kdnnen durch situdtaktoren beeinflusst werden
(Kamleitner, 2006, S. 9). In dieser Arbeit liegt #@kus auf situativen Faktoren, namlich
Produktcharakteristika. Ich vermute, dass Kostete&luAssoziationen von verschiedenen
Produktcharakteristika beeinflusst werden. Der Bdker ist auf folgenden
Produktcharakteristika: Hedonismus, Involvemenb@®kt-Involvement, subjektive
Wichtigkeit des Produkts) und Langlebigkeit desdrids.

2.4.1 Hedonismus

Es wird zwischen hedonistischen und utilitaristestProdukten unterschieden, und davon
ausgehend zwischen hedonistischem und utilitactstisi Konsum (Hirschman & Holbrook,
1982). Wobei hedonistischer Konsum beschrieben alsd,Facets of consumer behavior

that relate to the multi-sensory, fantasy and ermaaspects of one’s experience with
products” (Hirschman & Holbrook, 1982, S. 92). Mugieénsorische Aspekte beziehen sich auf
alle Sinneserfahrungen, die durch au3ere Reize aailsh Produkte, ausgeldst werden und die

nach innen weiterwirken, z.B. in Form von innereld&n (Hirschman & Holbrook, 1982, S.
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92). Beispielsweise hort eine Person ein Zugsigndlentwickelt daraufhin innere Bilder, die
wiederum zusatzliche Sinneseindricke erwecken kiirbiese inneren Bilder kbnnen von
tatsachlich erlebten Ereignissen (,historic imagesyammen, als auch rein der Fantasie
(,fantasy imagery”) des Individuums entspringenridhman & Holbrook, 1982, S. 92). So
kann sozusagen ein Zugsignal eine Person darameenindass sie Tage zuvor den Zug zur
Arbeit verpasst hat, oder aber auch die Fantadidementsprechenden Bildern erwecken.
Zum Beispiel kann ein Paar Jeans einer besondgehlien Marke innere Bilder auslésen,
die mit der Realitat gar nicht Gbereinstimmen miisBeodukte, die solche inneren,
phantastischen Bilder auslosen, sind meist hedscis(Hirschman & Holbrook, 1982;
Strahilevitz & Myers, 1998).

Hedonistische Produkte orientieren sich also mgh¥argnigen, wéhrend sich
utilitaristische Produkte am Ziel orientieren (&itavitz & Myers, 1998, S. 436): ,Hedonic
[...] consumption is motivated mainly by the desiwe $ensual, fantasy and fun®, ,utilitarian
[...] consumption is motivated mainly by the deswodill a basic need or accomplish a
functional task“. Hat man zum Beispiel eine Schaklel gekauft, wird diese als eher
hedonistisch wahrgenommen, da sie rein zum Vergnggkauft wurde. Eine
Waschmaschine wird dagegen als utilitaristisch gahommen, da man mit ihr das Ziel
verfolgt, Wasche zu waschen; ein hedonistischeeRsiasst sich wohl kaum an der
Waschmaschine finden, es sei denn, eine Persorevzird Beispiel dem Gerausch des
Schleudergangs genussvoll lauschen. In einer egtrekusformung kann ein hedonistisches
Produkt zu einem Laster werden, wenn der kurzfigshlutzen einen langzeitigen Schaden
nach sich tragt; um den Kauf eines utilitaritiscli®rndukts als Tugend darzustellen, muss das
Gegenteil gelten (Wertenbroch, 1998). Demnach waréedonistisches Laster-Produkt ein
tragbares Audio-Gerat (z.B. Mini-Disc-Player), dakerzfristig den Nutzen bringt,
Musikstticke zu héren, aber langfristig den Naclamies geschadigten Ohrs. Folglich ware
ein utilitaristisches Tugend-Produkt eine Heizuhg,zwar kurzfristig den Nachteil hat, dass
sie viel Geld kostet, fuhrt, aber den langfristigdutzen hat, das eigene Heim zu warmen.

Es ist daher anzunehmen, dass bestimmte Produstaders hedonistisch
wahrgenommen werden. Produkte haben aber in ddit&eaeist beide Anteile, einen
hedonistischen und einen utilitaristischen (Batral&ola, 1991). Dennoch werden sie ihrem
grol3ten Anteil nach zu einer der beiden Kategariggeteilt (Dhar & Wertebroch, 2000).
Beispielsweise ist der hedonistische Anteil einettdBecke der, dass sie kuschelig ist, aber sie
wird dennoch als utilitaristisch eingestuft, wed sinen dementsprechend grél3eren Anteil

hat: Sie erfullt die Funktion, Menschen im Bettwérmen. Genauso gut, kann ein Produkt,
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das einst in die eine Kategorie gefallen ist, pictzin die andere Kategorie fallen
(Hirschman, 1980). Hirschman (1980) meint, dassddkan verschiedene Merkmale von
Produkten speichern und diese dann je nach Anfongdemit neuen, eigenen Bedeutungen
Uberlagern, also ,an old product in a new way" lieen (Hirschman, 1980, S. 289).
Beispielsweise konnte dies auf Produkte zutreffigmmit besonders bekannten
Markennamen in Verbindung gebracht werden (Hirsah&dlolbrook, 1982). Zum Beispiel
kauft eine Person ein Paar Hausschuhe fir die fAibevorrangiges Kriterium beim Kauf
war, dass sie praktisch und natzlich sind. Danm alirel dieses Schuh-Modell plétzlich der
Sommertrend und der Markenname wird sehr beliebtdfese Person dreht sich nun die
Bedeutung der Schuhe um — es bereitet ihr ein \lgygm, diese Schuhe zu tragen, weil sie
modern sind. Sie zieht die Schuhe nun sogar niernm beruflichen Umfeld an, sondern
nur noch, wenn sie in der Stadt spazieren geht.

Die Wahrnehmung des Produkts, als entweder hedsohistder utilitaristisch kann
also beeinflussen, ob ein Produkt gekauft bezietwragge konsumiert wird (O’'Curry &
Strahilevitz, 2001, S.37). Wobei jedoch hedonisiisProdukte in kleineren Mengen als
utilitaristische Produkte gekauft werden, das he#gibt fir hedonistische Produkte einen
Selbstkontroll-Mechanismus, der auf Rechtfertigbagiert (Kivetz, 1999). Hedonistische
Produkte kdnnten demnach schwer zu rechtfertigen weshalb sie auch nur in kleinen
Mengen gekauft werden kdonnen (Kivetz, 1999). Beispieise ist es einfacher, den Kauf
eines Elektro-Herds, der fur den alltaglichen Geblnabendtigt wird, zu rechtfertigen, als den
Kauf einer Multi-Media-Heimkino-Anlage.

Fraglich ist, wie Menschen beziiglich Hedonismug Utilitarismus adressiert werden
kénnen, da diese beiden Worte im alltdglichen Sggelsrauch eher untblich sind. Far
hedonistische Produkte lassen sich auch andereffeagerwenden, wie frivol (Strahilevitz &
Myers, 1998) oder Laster-Produkte (Wertenbroch8);.9§enauso fur utilitaristische
Produkte: praktisch (Strahilevitz & Myers, 1998)e0d ugend-Produkte (Wertenbroch,
1998). Diese Begriffe habe ich fur meine Untersunghnicht passend gefunden, da ich
beflirchte, dass sie eher unublich und stark werari So bezieht sich diese Diplomarbeit
auf das Semantische Differential zur Messung vatohistischen/utilitaristischen Produkten
nach Voss, Spangenberg und Grohmann (2003), daefligegenwartigen Bedarf gekirzt
verwendet wird. Bei diesem semantischen Differémiied der Begriff Hedonismus mittels
beschreibenden Eigenschaftspaaren zu messen viemsiechum Beispiel langweilig —

spannend.
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Ich vermute, dass sich eine Person mit hedonigirs@uitern stark auseinandersetzt,
egal, ob der Kauf nun spontan oder geplant war.&Vich annehme, dass sich Personen
starker (haufiger, intensiver) mit dem Konsum einedonistischen Gutes auseinandersetzen
beziehungsweise stark an diesen denken, und dekalsn daran denken, wie viel das
Produkt an sich kostet. Deshalb vermute ich, dasen Personen an den Konsum eines
hedonistischen Produkts denken, sie kaum an dieeaenken. Denken sie erst einmal an
den Konsum, dann bleiben sie mit ihren Gedankergtaszlich daran hangen. Sie denken
dartiber nach, was sie alles damit tun kénnen umttfi dieses Produkt begehrenswert. Ich
ziehe hier einen Vergleich zu einem Bild in eineragdum. Dieses wird auch deswegen
betrachtet, weil es fasziniert, nicht, weil es \es$tet. Ich gehe davon aus, dass der Preis eine
Nebenrolle bei einem hedonistischen Produkt spatvermute weiters, dass die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation stark ist, weil die Kosten dexgdn sofort (automatisch) daran denken
lassen, was sie mit diesem Produkt tun kann, alssmw es konsumieren kann. Ich nehme
nicht an, dass die Person lange mit ihren Gedabkeden Kosten hangen bleibt.

Fur diese Diplomarbeit gilt nun abschliel3end folighlypothese: Je hedonistischer
ein Produkt ist, desto schwécher ist die Nutzekasten-Assoziation und desto starker ist
die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation. Beispielsweisekt€&rau C. bei der der Vorstellung an
die Nutzung der Multi-Media-Hifi-Anlage schwach daren Kosten und bei Gedanken an die

Kosten ihrer Anlage stark an die Nutzung ihres Bkesl

2.4.2 Involvement

Im Folgenden mochte ich Involvement beziehungsweisesehr jemand mit dem Produkt
oder der Produktklasse involviert ist, erklarenzDandchte ich kurz allgemein auf
Involvement und danach naher auf die zwei Arter, ial vorschlage, Involvement zu
messen, eingehen: subjektive Wichtigkeit des Prisduikd Produkt-Involvement. Die
Theorie, aus der ich die Hypothesen ableite bidgleiche und wird im Anschluss an die
beiden Wege, Involvement zu definieren, erklart.

Es gibt keine einheitliche Definition von Involveni€Rothschild, 1984). Es gibt
Uneinigkeit dariiber, ob Involvement in Zusammenhaiigkognitiven oder mit emotionalen
Prozessen steht (Holbrook & Hirschman, 1982; Rdtitdc1984). Beispielsweise kauft Herr
D. ein Auto und stellt zu ihm eine personliche \iedung her (emotional). Herr E. sieht eine
Fotokamera und verbindet damit ein gewisses Imkognftiv). Rothschild (1984, S. 217)

meint, dass Involvement ein motivationaler, Inteegs- oder Erregungs-Zustand ist, der die
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Art der kognitiven Suche und Verarbeitung, sowiekaufentscheidung beeinflusst.
Involvement ,is driven by current external variab(¢éhe situation; the product; the
communications) and past internal variables (emdyiego; central values)” (Rothschild,
1984, S. 217). Zaichkowsky (1985, S. 342) knupfadawenn sie sagt, Involvement basiert
auf den Bedurfnissen, Werten und Interessen ei@esoR mit dem Objekt. Es wird also
deutlich, dass es keine einheitliche Definition wawolvement gibt; fir diese Arbeit werden
daher zwei Mdglichkeiten in Betracht gezogen, Ineatent zu messen, die in den folgenden

beiden Unterkapiteln beschrieben werden sollen.

2.4.2.1 Produkt-Involvement

Es gibt situatives, andauerndes und RuckmeldunggvMement (Houston & Rothschild,
1978, zitiert nach Rothschild, 1979). Situativegolwement ,is influenced by product
attributes (including product cost, product comgleand similarity among choice
alternatives) as well as situational variablesnfarily whether the product will be used in
presence of others)" (Bloch & Richins, 1983, S., 70 laut Richins und Bloch (1986, S.
280) ,occurs only in specific situations”, wie ziBrispiel Kaufentscheidungen mit hohem
Risiko. Beispielsweise ist jemand an einem Prodhtktressiert, weil es teuer und vielfach
verwendbar ist. Das andauernde Involvement isbdesits bestehende Interesse an einer
Produktklasse (Rothschild, 1975), das unabhangigdes Kaufsituation ist (Bloch &
Richins, 1983). Wahrend situatives Involvementeine spezifische Situation betrifft und
dementsprechend kurz andauert (Kapferer & Lau&@5), halt andauerndes Involvement
Uber lange Perioden an (Richins & Bloch, 1986,8.) 2Ein Beispiel fir andauerndes
Involvement ware: Eine Person sieht eine neue faoteka und ist sehr daran interessiert,
weil sie sich generell sehr fir Kameras interessie ist also an der gesamten Produkt-
Klasse sehr interessiert und dieses Interesserégesich auf einzelne Produkte dieser
Klasse. Deswegen mdchte ich von dieser Art deslveweent als Produkt-Involvement
sprechen. Wirde eine Person folglich nur an dereikamera interessiert sein, aber nicht an
Kameras generell, dann handelt es sich bei diemsoR um kein Produkt-Involvement,
sondern lediglich um ein situatives Involvementt ¥érschiedene Produktklassen gibt es
unterschiedliche Grade von Involvement (Mittal, 89 ir manche Produkte ist unser
Produkt-Involvement gering, zum Beispiel fur taglisenutzte Produkte (Richins & Bloch,
1986), wie Waschmaschinen, Geschirrspiler oderd¢hinéinke. Jedoch haben Personen, die

sich z.B. beruflich mit einer Produktklasse bestipéh, hohes Produkt-Involvement fir diese
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Produktklasse (Richins & Bloch, 1986, S. 280). Bmlsweise hat ein Fotograf ein hohes
Produkt-Involvement, handelt es sich um Foto-Kameuad eine Kochin hat ein hohes
Produkt-Involvement fur Kochtopfe.

Drittens gilt es noch das Rickmeldungs-Involvenzentinterscheiden, das ,the
complexity or extensiveness of consumer decisiokimga darstellt ,(...) and thus refers to
the consequences of the inner state of being iedil{Bloch & Richins, 1983, S. 70).
Beispielsweise kauft Herr F. ein Auto. Nun bekonemtlie Rtickmeldung, dass er von
anderen dadurch anerkannt wird. Er interessidnta®o in Folge fiir das Auto
beziehungsweise sein Interesse halt an oder verstéh. Ich vermute, dass es sich beim
Ruckmeldungs-Involvement um eine wie auch immertgeaMischung zwischen situativem
Involvement und Produkt-Involvement handelt. ZunisBeel kann Herr F. durch die
Ruckmeldung erst Interesse an der Produktklassaakein, wo vorher eventuell nur ein
situatives Involvement bestand.

Produkt-Involvement wurde laut Mittal (1989, S. Y&&her entweder als
Produktwichtigkeit oder als andauerndes Involvengessehen. In dieser Arbeit beziehe ich
mich auf das andauernde Involvement, wobei icHrdielvement-Skala nach Zaichkowsky
(1986) gekirzt verwende. Produkt-Involvement beazsath in dieser Arbeit daher darauf,
inwieweit jemand an der gesamten Produktklasseeasseert ist, wie viel sie dieser Person

bedeutet, wie wichtig und relevant die Produktkéaf§s die Person ist.

2.4.2.2 Subjektive Wichtigkeit des Produkts

In dieser Arbeit wird nicht auf die objektive Widiteit des Produkts, sondern auf die
wahrgenommene Produktwichtigkeit eingegangen, svelil die Wichtigkeit des Produkts von
Person zu Person unterscheidet (Bloch & Richin83LDie subjektive Wichtigkeit des
Produkts ist ein Begriff, der in der Literatur h@uit Produkt-Involvement Ubersetzt wurde
beziehungsweise darin integriert war (Bloch & Rnshi1983), deswegen ist es wichtig, tber
eine eigene Definition fir diesen Begriff zu verditg Bei Bloch und Richins (1983, S. 71)
findet sich eine allgemeine Definition von Produktutigkeit: ,Perceived product importance
is the extent to which a consumer links a prododaiient enduring or situation-specific
goals®. Um diese Definition besser zu verstehend wie subjektive Wichtigkeit des Produkts
in zwei Formen unterteilt: Instrumentelle Wichtigkend andauernde Wichtigkeit (Bloch &
Richins, 1983). Die instrumentelle Wichtigkeit esrlerodukts entsteht aus dem Wunsch, ein

Ziel, das mit dem Kauf oder der Nutzung des Pragluktbunden ist, zu erreichen (Bloch und
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Richins, 1983, S. 72). Handelt es sich um ein dag mit dem Kauf des Produkts verbunden
ist, besteht ein hohes Interesse am Produkt ukdrast zur vermehrten Informationssuche
(Bloch & Richins, 1983). Zum Beispiel steht dieZes im Vordergrund, wenn eine Person
neue Batterien braucht, weil die alten leer siridhSder Gebrauch des Produkts im
Vordergrund, kommt es ebenfalls zu erhdhter Praosdigktigkeit, beispielsweise, wenn Frau
G. ein Ballkleid fur ihren Abschlussball brauchiebnstrumentelle Wichtigkeit des Produkts
sinkt ab, wenn das Ziel erreicht wurde (Bloch &iits, 1983, S. 72). Die andauernde
Wichtigkeit entsteht aus dem Wunsch, mit dem Protektimmte Bedurfnisse und Werte zu
befriedigen (Bloch und Richins, 1983, S. 72). Dadty dass manche Produkte eine wichtige
Rolle im Leben einer Person spielen und die Widsiigauch dann erhalten bleibt, wenn
Ziele erreicht wurden (Bloch & Richins, 1983). Baedsweise besitzt Frau H. schon ein Auto
und bendtigt auch kein weiteres — ihre momentanele Zind erreicht; jedoch trdumt Frau H.
von einem bestimmten Auto-Modell, das sie in MiniaAusfuhrung jeden Morgen auf ihrem
Nachtkastchen bestaunt. Instrumentelle und andded?roduktwichtigkeit interagieren
miteinander; besteht bereits hohe andauernde Protthkigkeit, so kann diese durch
instrumentelle Produktwichtigkeit verstarkt werd&toch & Richins, 1983). Beispielsweise
winscht sich Frau I. ein bestimmtes Auto, und deldulass sie sich ein neues Auto kaufen
muss, um ihre Arbeitsstatte zu erreichen, wirdwliehtigkeit ihres Wunsch-Autos noch
verstarkt. Wird daher die subjektive Wichtigkeisderodukts wahrend einer Kaufgelegenheit
gemessen, enthélt sie Elemente von instrumenteigandauernder Produktwichtigkeit
(Bloch & Richins, 1983, S. 73). Deshalb beziehhsleese Arbeit auf die allgemeine
Definition von subjektiver Produktwichtigkeit, dasif3t inwiefern eine Person durch ein

Produkt ihre Ziele erreichen und ihre Bedurfnissgiedigen kann.

2.4.2.3 Elaboration Likelihood Modell

Folgend soll auf das Elaboration Likelihood Mod&LM) von Petty und Cacioppo (1986)
eingegangen werden, um zu einer Hypothese zu kommerKosten-Nutzen-Assoziationen
und Produkt-Involvement beziehungsweise die suivekt/ichtigkeit des Produkts
miteinander in Zusammenhang stehen kdnnten.

Das ELM ist ,a theory about the processes undeglgimanges in perceptions of
objects, the variables that induce these proceasdshe strength of the perceptions resulting
from these processes” (Petty & Wegener, 1999, &). I?as ELM basiert auf der Annahme,

dass Menschen nur begrenzte Ressourcen zur Infomea¢rarbeitung zur Verfiigung haben
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und sowieso nie alle Informationen verarbeiten lk@in(Petty & Wegener, 1999). Das
Elaboration Likelihood Modell geht von einer Belltteg der Information aus, um daraus
eine Einstellung beztiglich der Information zu hildeb sie gut oder schlecht ist, weil
Menschen danach streben, in ihren Annahmen richtigegen (Petty & Wegener, 1999).
Beispielsweise will Herr U. eine Waschmaschine &aufnd benétigt dazu Informationen,
welche Waschmaschine geeignet fir seinen Bedab#tu muss Herr U. aber tberhaupt
einmal Informationen suchen und sie beachten. Eddilon deswegen, weil das ELM von
Informationsverarbeitung ausgeht, und zwar: zenindl peripher (Petty & Wegener, 1999).
Bei der zentralen Informationsverarbeitung haneglsich um eine umfangreiche
Informationsverarbeitung; sie beinhaltet eine gemariifung der Information (Petty &
Wegener, 1999). Beispielsweise sucht Herr U. welschiedene Informationen und beachtet
er sie, handelt es sich um zentrale Informatioresbeitung (Petty & Wegener, 1999).
Dagegen ist die periphere Informationsverarbeitnagiger umfangreich (Petty & Wegener,
1999). Dies ware der Fall, wenn Herr U. beispielsev@ur wenige und nicht so sehr
ausgearbeitete (umfangreiche) Informationen sugkelinood deswegen, weil im ELM
davon ausgegangen wird, dass die Informationssmitheiner bestimmten
Wabhrscheinlichkeit eintrifft (Petty & Wegener, 199Bs hangt von der der Motivation und
der Fahigkeit ab, ob eine Person umfangreiche midat umfangreiche Informationen sucht
(Petty & Wegener, 1999, S. 124). Beispielsweisé¢ kvewu V. ein Auto kaufen und ist hoch
motiviert, viele Informationen zusammenzutragen,gich einen guten Uberblick tber die
aktuelle Lage am Automarkt zu verschaffen, soistMdahrscheinlichkeit, dass sie tatsachlich
alle relevanten Informationen pruft, hoch. Brauétdgu V. aber zum Beispiel eine neue
Zahnbirste und ist sie wenig motiviert, viele Imh@ationen dariber zusammenzutragen, ist
die Wahrscheinlichkeit dementsprechend gering, siasalle ihr zur Verfigung stehenden
Informationen Uberprift. Menschen kdnnen beispielse/zur zentralen
Informationsverarbeitung motiviert sein, weil si@ikch gegentber den Meinungen anderer
sind und es bevorzugen, eigene Informationen emleahbevor sie sich festlegen (Petty &
Wegener, 1999). Personen sind aber mitunter nichbh@her motiviert, die Information zu
verarbeiten, sondern sind auch vertrauter mit desdukt beziehungsweise der Produktklasse
und besitzen schon Wissen dartber — somit steigtiahigkeit zur Informationsverarbeitung
(Petty & Cacioppo, 1986). Die bereits verarbeitatermation zu diesem Thema kann aber
auch die weitere Informationsverarbeitung senkeammbeispielsweise angenommen wird,
dass bereits all die relevante Information heraogez wurde (Petty & Cacioppo, 1986). Die

Motivation fuhrt nicht allein zur zentralen Infort@sverarbeitung, sondern unter anderem
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spielt auch die personliche Relevanz des Prodwdsbungsweise der Produktklasse, das
heil3t das Involvement, eine Rolle (Petty & WegethB89). Personen mit niedrigem
Involvement beziehen weniger Informationen mit @édhrend Personen mit hohem
Involvement mehr Informationen mit einbeziehen {fP&t\Wegener, 1999). Damit mdchte
ich direkt dazu Uberleiten, wie diese Aussagenfiiudie beiden Wege, Involvement zu

messen, Ubertragen werden kann.

2.4.2.4 Implikationen des Elaboration Likelihood dé&dls fir Involvement

Das Elaboration Likelihood Modell (Petty & Caciopd®86) ist fur Kosten-Nutzen-
Assoziationen und Involvement insofern relevard,dalss ich daraus folgende Schliisse ziehe:
Personen mit hohem Produkt-Involvement beziehungeN®her subjektiver Wichtigkeit
des Produkts tragen viele Informationen zusammepuiifen sie genau; wahrend Personen
mit niedrigem Produkt-Involvement beziehungsweigelmger subjektiver Wichtigkeit des
Produkts weniger Informationen in ihre Urteile mimbeziehen. Bei hohem Involvement
kommt es zur vermehrten Aufnahme von Informatiomenmehrter Informationssuche und
zur kritischeren Auseinandersetzung mit dieserrimédion (Bloch & Richins, 1983). Das
heil3t Personen mit hohem Involvement machen sitBasis der eingeholten Informationen
viele Gedanken zum Produkt beziehungsweise zuruiRtkidsse und wissen dariiber genau
Bescheid. Sie wissen genau, wie hoch die Kostetwa sind und was sie alles damit machen
konnen (Nutzung). Das heil3t je mehr die Personen didis Produkt beziehungsweise die
Produktklasse nachdenken, desto mehr Assoziatioehen sie und dabei steigt die
Informationsverarbeitung. Werden Kosten und Nuttank miteinander assoziiert, folgere
ich nun daraus, dass es zu einer zentralen Infaynsterarbeitung kommt. Deswegen nehme
ich an, dass hoch involvierte Personen Kosten wrdé¥h stark miteinander verbinden. Egal,
ob sie zuerst an die Kosten oder den Nutzen deskenassoziieren die beiden stark
miteinander, das heil3t sie denken intensiv undnaatisch an die Kosten, wenn sie an den
Nutzen denken und umgekehrt. Ich vermute somit Geslanken an die Nutzung in hohem
Mal3e Gedanken an die Kosten und umgekehrt hereorruwfenn die Personen hoch
involviert in das Produkt beziehungsweise die Pktidasse sind.

Fur diese Diplomarbeit ergibt sich somit, dassMliézen-zu-Kosten-Assoziation,
sowie die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation fir hohesdBkt-Involvement hoch sind. Fir
niedriges Produkt-Involvement sollten folgend dgt2én-zu-Kosten-Assoziation und

Kosten-zu-Nutzen-Assoziation niedrig sein. Beigmaise interessiert sich Frau M. sehr fur
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Fotoapparate und ist deshalb hoch in diese Prolhgs involviert, dann denkt sie stark an
die Kosten, wenn sie an die Nutzung denkt, un&k stardie Nutzung, wenn sie an die Kosten
denkt.

Ich vermute gleich dem Produkt-Involvement, dass@&nen, denen ein Produkt
subjektiv sehr wichtig ist, sich sehr viele Gedankber das Produkt machen und daher
Kosten und Nutzen hoch miteinander assoziiererzwad in beide Richtungen. Fur diese
Diplomarbeit ergibt sich somit, dass die Nutzenkasten-Assoziation, sowie die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation fur hohe subjektive Wichtigkats Produkts hoch sind. Fir niedrige
subjektive Wichtigkeit des Produkts sollten folgehe Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und
die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation niedrig sein. Balsweise ist fur Herrn N. ein
bestimmtes Snowboard subjektiv sehr wichtig, daamktler stark an die Kosten, wenn er an

die Nutzung denkt, und stark an die Nutzung, weremalie Kosten denkt.

2.4.3 Langlebigkeit des Produkts

In einem Experiment von Hirst, Joyce und Schade\{#d4, S. 142) werden Mobel als
langlebige Guter als greifbar und materiell besdten, entgegen ein Urlaub als nicht
greifbares, immaterielles, kurzlebiges Gut. Langlel§stter konnen Uber einen langeren
Zeitraum (Monate, Jahre) hinweg genutzt werden,eivoltirlich allein Konsumentinnen

und Konsumenten bestimmen, welche Produkte fllasiglebig sind und welche kurzlebig.
Laut Heath und Fennema (1996, S. 97) ,financiabanting standards require firms to
spread the purchase price of long-lived assetsysgematic and rational way over the period
in which the asset provides benefits to the firsidath und Fennema (1996) konnten zeigen,
dass Menschen langlebige Produkte tGber Zeit undddugtreuen — sie amortisieren ihre
Kosten Uber die Zeit. Diese Amortisierung nenneathleind Fennema (1996) ganz allgemein
fur alle Guter Mental Depreciation. Die Kosten wesrdlso von Zeit zu Zeit und wenn das
Produkt genutzt wird, einem mentalen Konto zugeetdmm die Ausgaben flr langlebige
Produkte nicht wie Ausgaben fiir kurzlebige Produkierleben (Heath & Fennema, 1996).
FUr Haushalte wirde diese Art der Streuung besprike bedeuten, dass die Kosten einer
Waschmaschine bei jeder Benutzung teilweise abgebem werden. Das heil3t, dass die
Kosten Uber einen Zeitraum von mehreren Monatettegdsverden wirden, und so die
Gesamt-Kosten nicht nur auf das Monat, in dem thedhtung gekauft wurde, bezogen
werden wirden. Werden also die Kosten gestrewtiesden die Kosten nicht so stark erlebt

(Heath & Fennema, 1996). Ich vermute, dass diedardgéiche Streuung auch schon vor der
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tatsachlichen Nutzung statt findet, das heil3t, @&ssonen bereits zum Kaufzeitpunkt davon
ausgehen, dass die Kosten eines langlebigen Psochékital gestreut werden und somit nicht
die Gesamt-Kosten beim Kaufzeitpunkt erlebt werdemyvermute daher, dass somit die
Kosten gedanklich in den Hintergrund treten undedalenken Menschen nur sehr schwach
an die Kosten, wenn sie das langlebige Gut nutZ&nchzeitig mussten dadurch Gedanken
an die Kosten schwach mit Gedanken an den Konsweribindung gebracht werden, weil
mit den Kosten auch der Nutzen gestreut wird.

Aus der Annahme, Konsumentinnen und Konsumenteargkebim Kauf ihres
langlebigen Produkts davon aus, die Kosten undéyutzres Produkts Uber einen gewissen
Zeitraum zu streuen, kdnnen nun im Rahmen diegapDiarbeit folgende Voraussagen
abgeleitet werden: Je langlebiger ein Produktessto schwacher die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation und desto schwacher die Kosten-zu-Mufasoziation. Beispielsweise kauft
Herr S. eine Waschmaschine, so besteht die Tendasg,er gering an die Kosten denkt,
wenn er an die Nutzung denkt und bei GedankenaKaksten schwach an deren Nutzung
denkt. Bei kurzlebigen Produkten ware so eine Stigweniger wahrscheinlich, und deshalb
musste die Nutzen-zu-Kosten-Assoziation hoch sethdie Kosten-zu-Nutzen-Assoziation
hoch. Wenn zum Beispiel Frau T. Alkali-Mangan-Ba#ée kauft, so denkt sie stark an die
Nutzung, wenn sie an die Kosten denkt, und sie desikGedanken an die Nutzung stark an

die Kosten.
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3. Empirischer Teil

In dieser Diplomarbeit soll untersucht werden, Rreduktcharakteristika und Kosten-
Nutzen-Assoziationen beeinflussen. Aus der voraaggen Literatur wurden Hypothesen

aufgestellt, die mittels einer Feldstudie Uberpvigtden.

3.1 Hypothesen der Untersuchung

In dieser Diplomarbeit stellt sich die Frage wieskam-Nutzen-Assoziationen und
Produktcharakteristika wie Hedonismus, Produkt-lmement, subjektive Wichtigkeit des
Produkts und Langlebigkeit miteinander in Zusamnaaghstehen. Deshalb sollen im

Folgenden die Hypothesen zu dieser Fragestellurgestellt werden.

3.1.1 Hypothesen zum Hedonismus

Hedonistische Produkte sind solche, die Vergnigeeiten und oft als frivol oder lasterhaft
bezeichnet werden (Strahilevitz & Myers, 1998; Webroch, 1998), wahrend utilitaristische
Produkte solche sind, die ziel-orientiert und glitth sind und oft als praktisch oder
notwendig bezeichnet werden (Strahilevitz & Mydr898). Fur diese Diplomarbeit wird
angenommen, dass Personen bei hedonistischen Gtigrar an den Konsum denken und
dieser sie so fasziniert, dass sie dabei fastgvallf die Kosten vergessen. Es wird
angenommen, dass die Kosten nur eine Nebenrolledoenistischen Produkten spielen, und
dass somit Personen sogleich an den Konsum dewkeam, sie an die Kosten denken.
Hauptannahme ist also, dass Hedonismus so viel &lsamkeit auf sich zieht, dass er
Gedanken beim Konsum fast ganzlich verweilen lassiehungsweise so schnell wie
maoglich auf ihn lenkt. Genauer gesagt:

Hypothese 1: Je hedonistischer ein Produkt istodshwacher ist die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation und desto stéarker ist die Kosten-zuzBioHAssoziation.

Hypothese 1a): Je hedonistischer ein Produkteéstodschwécher ist die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation.

Hypothese 1b): Je hedonistischer ein Produkt esttadstarker ist die Kosten-zu-Nutzen-

Assoziation.
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Hypothese 0: Es gibt keinen Zusammenhang zwisceeNdtzen-zu-Kosten-Assoziation
und der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation bezogen atfrrader weniger hedonistische
Produkte.

Hypothese 0a): Es gibt keinen Zusammenhang zwisdeeNutzen-zu-Kosten-Assoziation
und der Variable ,mehr oder weniger hedonistiscroel&kte".

Hypothese 0b): Es gibt keinen Zusammenhang zwisdaeKosten-zu-Nutzen-Assoziation

und der Variable ,mehr oder weniger hedonistiscluslékte".

3.1.2 Hypothesen zum Produkt-Involvement

Mit Produkt-Inolvement ist andauerndes Involvengarneint, das andauerndes Interesse an
einer Produktklasse darstellt. UnterschiedlichedBktklassen weisen unterschiedlich starkes
Produkt-Inolvement auf, wobei die meisten, alltéigéin Produktklassen niedriges Produkt-
Involvement aufweisen. Um nun zu Hypothesen zunggda, wird auf das Elaboration
Likelihood Modell (ELM) von Petty und Cacioppo (®&urlckgegriffen: es basiert auf der
Annahme, dass Menschen nur begrenzte Ressourcénfaunationsverarbeitung zur
Verfigung haben und sowieso nie alle Informationerarbeiten kénnen (Petty & Wegener,
1999). Personen, die hohes Involvement zeigen,ematen wahrscheinlicher effektive
Informationsverarbeitungsstrategien und umgekeémrtfersonen mit niedrigem Involvement
(Petty & Wegener, 1999); das heil3t Personen miemoRrodukt-Involvement machen sich
mehr Gedanken und sie wissen genau Bescheid, wiatgeader Annahme fuhrt: fir hohes
Produkt-Involvement ist die Nutzen-zu-Kosten-Asatioh hoch, und die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation ebenfalls. Fur niedriges Produkt-Ineohent ist die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation niedrig, und die Kosten-zu-Nutzen-Asstian niedrig — was zu folgenden
Hypothesen fuhrt:

Hypothese 2: Je hoher das Produkt-Involvemendéstio starker die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation und desto starker die Kosten-zu-Nutxsseziation.

Hypothese 2a): Je hoher das Produkt-Involvementiésto starker die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation.

Hypothese 2b): Je hoher das Produkt-Involvemendésito starker die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation.

Hypothese 0: Es gibt keinen Zusammenhang zwiscbeNudtzen-zu-Kosten-Assoziation

und der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation bezogen asiRtadukt-Involvement.
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Hypothese 0a): Es gibt keinen Zusammenhang zwisdbeNutzen-zu-Kosten-Assoziation
und dem Produkt-Involvement.
Hypothese 0b): Es gibt keinen Zusammenhang zwisdbeKosten-zu-Nutzen-Assoziation

und dem Produkt-Involvement.

3.1.3 Hypothesen zur subjektiven Wichtigkeit desdakts

Die subjektive Wichtigkeit des Produkts meint dighngenommene Produktwichtigkeit, die
sich aus den durch das Produkt erreichten ZielenBaulrfnissen zusammensetzt, also aus
instrumenteller und andauernder Wichtigkeit (Bl&Richins, 1983). Auch hier bildet das
ELM (Petty & Cacioppo, 1986) eine wichtige Basignm es davon spricht, dass hohes
Involvement zu effektiven Informationsverarbeitustgategien fiihrt. Personen mit hohem
Involvement sind mit einem Produkt sehr vertraussen dartiber Bescheid und machen sich
viele Gedanken. Damit ergibt sich: fur hohe sulekwichtigkeit des Produkts die Nutzen-
zu-Kosten-Assoziation hoch, und die Kosten-zu-NuoH&esoziation hoch ist. Fir niedrige
subjektive Wichtigkeit des Produkts sollte folgeatid Nutzen-zu-Kosten-Assoziation niedrig
sein, und die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation nieddon. Dies fiihrt zu folgenden
Hypothesen:

Hypothese 3: Je subjektiv wichtiger ein Produktdsisto starker die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation und desto starker die Kosten-zu-Nutsseziation.

Hypothese 3a): Je subjektiv wichtiger ein Prodaktdesto starker die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation.

Hypothese 3b): Je subjektiv wichtiger ein Prodsktdesto starker die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation.

Hypothese 0: Es gibt keinen Zusammenhang zwiscbeNdtzen-zu-Kosten-Assoziation
und der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation bezogen autdbjektive Wichtigkeit des Produkts.
Hypothese 0a): Es gibt keinen Zusammenhang zwisdbeNutzen-zu-Kosten-Assoziation
und der subjektiven Wichtigkeit des Produkts.

Hypothese 0b): Es gibt keinen Zusammenhang zwisdbaeKosten-zu-Nutzen-Assoziation

und der subjektiven Wichtigkeit des Produkts.

Theoretisch kénnte der Zusammenhang zwischen Prdaudlvement beziehungsweise
subjektive Wichtigkeit des Produkts und der KosterNutzen-Assoziation auch in die

andere Richtung gehen, das heil3t dass je hohé&rddakt-Involvement beziehungsweise je
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subjektiv wichtiger das Produkt, desto schwéchest&w-zu-Nutzen-Assoziation. Dies kdnnte
der Fall sein, wenn Personen, die stark an deruRtkidsse beziehungsweise am Produkt
interessiert sind, das Geld sehr stark im Auge lbehand eine Art
Selbstregulationsmechanismus greift, der ihneniguag\usweichen auf Gedanken an die
Nutzung nicht erlaubt. Aber aus den oben genarmaténden wurden die oben stehenden
Hypothesen als eher wahrscheinlich angenommen.

3.1.4 Hypothesen zur Langlebigkeit des Produkts

Langlebige Produkte sind solche, die als greiflemidhungsweise materiell gelten und deren
Kosten Uber einen Zeitraum gestreut werden, in dasnProdukt Nutzen bringt. Diese
Amortisierung der Kosten nennen Heath und Fennd®@6) Mental Depreciation. Ich
nehme an, dass Personen beim Kaufzeitpunkt da\sgehan, dass sie ihr langlebiges
Produkt von Zeit zu Zeit beziehungsweise von Bamgzzu Benutzung absetzen kdnnen.
Somit treten Gedanken an die Kosten in den Hinteidyrwas dazu fihrt, dass bei Gedanken
an die Nutzung kaum an die Kosten gedacht wirdg wian an die Kosten erinnert, so fuhrt
dies zu einer schwachen gedanklichen Beschaftigihgdem Nutzen. Bezogen auf diese
Diplomarbeit heil3t dies nun:

Hypothese 4: Je langlebiger ein Produkt ist, destovacher die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation und desto schwéacher die Kosten-zu-Mufssoziation.

Hypothese 4a): Je langlebiger ein Produkt ist,adsshwacher die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation.

Hypothese 4b): Je langlebiger ein Produkt ist,asshwécher die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation.

Hypothese 0: Es gibt keinen Zusammenhang zwiscbeNdtzen-zu-Kosten-Assoziation

und der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation bezogen aitdnglebigkeit eines Produkts.
Hypothese 0a): Es gibt keinen Zusammenhang zwisdbeNutzen-zu-Kosten-Assoziation
und der Langlebigkeit eines Produkts.

Hypothese 0b): Es gibt keinen Zusammenhang zwisdbeKosten-zu-Nutzen-Assoziation

und der Langlebigkeit eines Produkts.
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3.2 Methode

Im Kapitel ,Methode* wird auf die Versuchspersordar beiden Fragebdgen, die

Durchfiihrung der Befragung und das Material, degebdgen selbst, eingegangen.

3.2.1 Versuchspersonen

3.2.1.1 Fragebogen Zeitpunkt 1

155 Personen, 85 Manner und 70 Frauen, im Alterlvon 75 Jahren (MD = 38.0 Jahre; Q25
= 27.0; Q75 = 48.0) nahmen an der Studie teil. @2d@r Teilnehmerinnen und Teilnehmer
haben einen Fachhochschul- beziehungsweise Uniésibschluss, 27.1% die Matura,
18.7% eine berufsbildene héhere Schule ohne Matdt8% einen Pflicht- beziehungsweise
Hauptschulabschluss und 6.5% sonstige Ausbildu(igeme, Kolleg) absolviert. Bei 30.9%
der Personen betragt das Nettoeinkommen 1501-20f) E1.5% verdienen 1001-1500
Euro, 15.4% verdienen 2001-2500 Euro, 12.8% 1b@0 Zuro, 10.1% 501-1000 Euro und
letztlich 9.4% verdienen bis zu 500 Euro.

3.2.1.2 Fragebogen Zeitpunkt 2

33 Personen, 16 Manner und 17 Frauen, im Alteran 58 Jahren (MD = 38.0 Jahre; Q25
= 25.0; Q75 = 45.5) nahmen an der Studie teil. @6dér Teilnehmerinnen und Teilnehmer
haben einen Fachhochschul- beziehungsweise Uniésiabschluss, 30.3% die Matura,
15.2% eine berufsbildene héhere Schule ohne Mat@ra% einen Pflicht- beziehungsweise
Hauptschulabschluss und 6.1% sonstige Ausbildu(igeimre) absolviert. Bei 24.2% betragt
das Nettoeinkommen 1001-1500 Euro, 21.2% verdiéb@i-2000 Euro, 18.2% verdienen
Uber 2500 Euro, je 15.2% verdienen bis 500 Euro2@@d.-2500 Euro, und letztlich 6.1%
verdienen bis zu 501-1000 Euro.

Die beiden Stichproben der beiden Fragebdgen shdrsBezug auf das Alter sehr &hnlich,
im Mittel sind die Personen in beiden Fragebtgeda8e alt (Fragebogen Zeitpunkt 1: Q25
= 27.0; Q75 = 48.0 und Fragebogen Zeitpunkt 2: ©25.0; Q75 = 45.5). In Bezug auf die
hdchste abgeschlossene Ausbildung sind sich dieebe&tichproben auch sehr &hnlich, im
Mittel haben die Personen die Matura absolvier@Ebogen Zeitpunkt 1: MD = 3.0; Q25 =
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2.0; Q75 = 4.0 und Fragebogen Zeitpunkt 2: MD 5 Q@B5 = 2.0; Q75 = 4.0). Beim
monatlichen Nettoeinkommen sind sich die beidechptioben ebenfalls sehr &hnlich, im
Mittel verdienen die Teilnehmerinnen und Teilnehmh®01-2000 Euro (Fragebogen
Zeitpunkt 1: MD = 4.0; Q25 = 3.0; Q75 = 5.0 unddebhogen Zeitpunkt 2: MD = 4.0; Q25 =
3.0; Q75 =5.0).

3.2.2 Durchfihrung

Fur die Untersuchung und aufgrund der Produktcheriskika boten sich Elektrogeschafte
an, da diese eine breite Auswahl an Produkten haletang- aber auch kurzlebig sind und
mehr oder weniger hedonistisch. So wurden dreitEde®eschéfte, die eine grol3e Auswahl
hatte, und entweder in die Untersuchung am Unteneeksgelande im Vorfeld eingewilligt
hatten oder die von einem Gehsteig aus zuganglkehkmy fir die Befragung ausgewahlt.

Die Vorfeld-Recherchen fur die rechtlichen Rahmelrbgungen einer Umfrage
ergaben, dass eine Befragung auf dem Gehsteigjamd einem offentlichen Raum, als
solche weder einer Anzeige noch einer Genehmiguneg Behorde bedarf. Die
Untersuchung sollte ndmlich lediglich aus einengElegen bestehen, der vor den einzelnen
Geschéften von einer Testleiterin und zuséatzliahbes drei Hilfspersonen ausgegeben wurde.
Vor der Befragung wurden Hilfspersonen eingesclsolilass zur gleichen Zeit mehrere
Personen an der Befragung teilnehmen konnten. Aigsi&, bei der Untersuchung
mitzumachen, wurden Getranke erworben, die naclbdeshfiihrung des Fragebogens an die
teilnehmenden Personen als kleines Dankeschonhesriscwurden. Fur den
Folgefragebogen wurde den Teilnehmerinnen und &leifrern ein weiterer Anreiz, eine
Digitalkamera, in Aussicht gestellt, die sie m#t@keilnahme und anschlieRender Verlosung
gewinnen konnten.

Die Befragungen wurden insgesamt an vier verschead&agen (samstags oder
freitags) im Juni 2007 durchgefiihrt. Dazu stelith slie Testleiterin und ein bis drei
Hilfspersonen vor die Eingange der Elektrogeschafie Personen, die aus dem jeweiligen
Geschaft wieder heraus kamen, um eine Teilnahnteabntersuchung zu bitten und bei
deren Einwilligung den Fragebogen durchzufiihrenAlmachluss an den Fragebogen wurden
die teiinehmenden Personen gefragt, ob sie an ewiégren Untersuchung in zwei Wochen,
die die Personen schriftlich per E-Mail oder Pagjesandt bekommen sollten, teilnehmen
wollten. Dabei wurde ihnen ebenfalls das Gewinrsgidart, an dem die Personen

automatisch teilnehmen konnten, wenn sie den zwé&itagebogen fristgerecht (binnen vier
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Tagen) und ausgefullt zuricksandten. Willigte éiegilige Person ein, an der Folge-
Untersuchung teilzunehmen, wurde die E-Mail-Adresser die Post-Adresse notiert und
zwar so, dass diese nur per Code mit dem Frageb@ybonden werden konnten, um
Datenschutz zu garantieren. Diese Information wdeteTeilnehmerinnen und Teilnehmern
ebenfalls erklart. Erst danach, oder falls die ®¥&s fur eine weitere Untersuchung nicht zu
gewinnen waren, wurden sie mit einem Getrank alskBschon verabschiedet.

Zwei Wochen, folglich Ende Juni 2007 und Anfangt&liduli 2007, spater wurden die
Folge-Fragebdgen an die jeweiligen Adressen vetsamdbei die Fragebdgen in Bezug auf
Produkt und Geschaft personalisiert wurden. InFdagebogen vorangehenden Erklarung
war ebenfalls die Bitte enthalten, den Fragebogenen vier Tagen wieder zurtickzusenden.
Die von den teilnehmenden Personen retourniertagebdgen wurden auf Richtigkeit des
Codes und Vollstandigkeit der Angaben Uberpriitass nur solche beriicksichtigt wurden,

die zu zwei Drittel ausgefullt waren.

3.2.3 Material

Der Fragebogen besteht aus zwei Teilen, dem Fragelum Zeitpunkt 1 und dem
Fragebogen zum Zeitpunkt 2. Beide Fragebogenteittish Anhang einzusehen.

3.2.3.1 Fragebogen Zeitpunkt 1

Vor der eigentlichen Befragung am Fragebogen wallgemeine Angaben zur Befragung zu
finden. Darunter befand sich die Erklarung, dass=dagebogen im Rahmen einer
Diplomarbeit am Arbeitsbereich Wirtschaftspsychaodurchgefthrt wurde, ca. funf bis
zehn Minuten in Anspruch nahm. Weiters war die &nlkhg enthalten, dass es keine richtigen
und falschen Angaben gab und nur die eigene Enfghuad personliche Meinung zahlen
wuirde, versehen mit der Bitte, ehrliche und volidige Angaben zu machen. Weiters wurde
auf die anonyme und vertrauliche Behandlung deehingewiesen. Ebenfalls fand sich am
Fragebogen eine kurze Erklarung, dass sich diefolgn Fragen auf den Einkauf, den die
Person getétigt hatte, bezogen und weiters dasbdngach bei Fragen an die Testleiterin zu
wenden. Im Folgenden wurde dann der personliche @bdefragt, der aus dem ersten
Buchstaben des Vornamens und dem ersten Buchsilabeéachnamens und den letzten

beiden Stellen des Geburtsjahres der Person bestaihder dazu diente, die Angaben korrekt
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zuzuweisen. Die Personen wurden gebeten, ein esiBgodukt zu nennen, auf das sie sich
im Verlauf des Fragebogens beziehen sollten.

Der Fragebogen enthielt insgesamt 56 Items. Dadradédite es sich um Items zu den
transaktionsspezifischen Faktoren, produktspehifisd-aktoren beziehungsweise
Produktcharakteristika, sowie weitere exploratiegns zum Produkt, allgemeine Coupling-
Fragen, spezifische Coulping-Fragen und personegieer Fragen. Zunachst gab es ltems
zu den Transaktionscharakteristika, die im Folgerme Vollstandigkeit angefuhrt werden,
die fur diese Diplomarbeit aber nicht von Bedeutsmgl. Darunter befand sich das Iltem, das
die Anzahl der gekauften Produkte erfragte: ,WeleiProdukte haben Sie gerade gekauft?“,
sowie Items, die sich direkt auf das ausgewahlbellikt bezogen: ob es sich bei diesem
bestimmten Produkt um ein Produktset handle, wioldendermal3en erfragt: ,Handelt es
sich bei Ihrem Produkt um ein Set, in dem mehrareetne Produkte enthalten sind (z.B.
Playstation 1l mit Controller und Spiel zusatzlicder einen Staubsauger mit Extra-Buirste
und Lufterfrischer)?“ (1 = ja; 2 = nein). Die Plargsdauer des Kaufs wurde mit ,Wenn Sie
den Kauf schon geplant hatten, wie lange vorherfasst. Die Spontaneitat des Kaufs wurde
mittels folgendem Item sieben-stufig erfasst: ,ldatBie den Kauf schon genau geplant oder
war es ein spontaner Kauf?“ (1 = sehr spontang@rau geplant). Die Anzahl der bei der
Entscheidung involvierten Personen wurde mit dagén ,Wie viele Personen haben bei der
Entscheidung dieses Produkt zu kaufen mitgeredefasst. Weiters zu den
Transaktionscharakteristika beinhaltete der Fragebdtems zu Zahlung, und zwar zur
Zahlungsart, Teilzahlung, Erinnerung an den PredRreiseinschatzung. Die Zahlungsart
wurde mit dem Item ,Wie haben Sie das Produkt béZafll = bar; 2 = mit Bankomatkarte;

3 = mit Kreditkarte; 4 = mit Scheck; 5 = Sonstigedasst. Die Teilzahlung wurde wie folgt
erhoben: ,Haben Sie das Produkt heute zur Ganzhliexder zahlen Sie es in mehreren
Teilbetragen?” (1 = zur Génze; 2 = Zahlung er faigteilbetragen). Die Erinnerung an den
Preis wurde erfasst mittels: ,Konnen Sie sich naclden genauen Preis des Produkts
erinnern?“ (1 = ja; 2 = nein). Die Preiseinschagzumurde mittels Item ,Ich halte diesen Preis
fur...” (1= sehr hoch; 7 = sehr niedrig) sieben-gdifasst.

Zu den Produktcharakteristika zéahlen mehr oder gezriiedonistische Produkte,
Produkt-Involvement, Langlebigkeit und subjektivecWigkeit des Produkts. Die Items zu
den mehr oder weniger hedonistische Produkten wuktediese Untersuchung vom
Semantischen Differential von Voss, SpangenbergGnatimann (2003) abgeleitet und
gekurzt. Das Produkt war hinsichtlich folgendenisein diesem sieben-stufigen

Semantischen Differential zu beurteilen: langweilgpannend (1 = langweilig; 7 =
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spannend), nicht reizvoll - reizvoll (1 = nichtzeoll; 7 = reizvoll), aufregend - nicht
aufregend (7 = nicht aufregend; 1 = nicht aufregepichktisch - unpraktisch (1 = praktisch; 7
= unpraktisch), zweckmaRig - unzweckmafiig (1 = weifdig; 7 = unzweckmafig),
hilfreich - nicht hilfreich (1 = hilfreich; 7 = nitt hilfreich). Diesem Semantischen Differential
angehangt war weiters ein Item zur Langlebigkeitl mwei ltems zur Exploration der Salienz
und Notwendigkeit des Produkts. Langlebigkeit wurdedem Item langlebig - kurlebig (1=
langlebig; 7 = kurzlebig) sieben-stufig erhobene Balienz wurde mittels der Einschatzung
sehr alltaglich - sehr besonders (1 = sehr allthgll = sehr besonders) sieben-stufig erfasst.
Notwendigkeit wurde mittels der Einschatzung notsign Uberflissig (1 = notwendig; 7 =
Uberflissig) sieben-stufig erhoben. Als weiteresdBktcharakteristikum schloss die
subjektive Wichtigkeit des Produkts an. Bloch undhits (1983, S. 72) definieren
Produktwichtigkeit als instrumentelle Wichtigkaiin gewisse extrinsische Ziele durch den
Kauf oder Konsum des Produkts zu erreichen, undranskits andauernde Wichtigkeit, die
sich auf die zentralen Bedurfnisse und Werte bézits heildt die Fahigkeit eines Produkts,
die andauernden Bedurfnisse eines/einer Konsum&aesumentin zu erfullen. Diese
Definition spiegelt sich in den folgenden zwei I&rdie die subjektive Wichtigkeit des
Produkts sieben-stufig erfassen, wider: ,Durch Blaslukt kann ich meine Ziele erreichen.”
(1 = stimme gar nicht zu; 7 = stimme vo6llig zu) yixirch das Produkt kann ich meine
Bedurfnisse befriedigen.” (1 = stimme gar nicht Za; stimme vollig zu).
Als letztes Produktcharakteristikum war das Prodokblvement gegen Ende des
Fragebogens Zeitpunkt 1 zu finden, da sich dieagd-im Gegensatz zu den bisherigen auf
die Produktklasse bezog. Die Items dafir wurdend@usnvolvement-Skala von Zaichowsky
(1986) gekirzt. An dieser Stelle im Fragebogen wyrek Hand von der Testleiterin
beziehungsweise der Hilfsperson die entsprecherathikRtklasse eingetragen. Diese Skala
besteht aus folgenden sieben-stufigen Items: betdmit viel - bedeutet mir nichts (1 =
bedeutet mir viel; 7 = bedeutet mir nichts), ireaiv’ - relevant (1 = irrelevant; 7 = relevant),
wichtig - unwichtig (1 = wichtig; 7 = unwichtig) uhinteressiert mich nicht - interessiert mich
(1 = interessiert mich nicht; 7 = interessiert mich

Der Hauptteil des Fragebogens Zeitpunkt 1 schlosgeh zum spezifischen Coupling
ein, wobei nach den Variablen ,Nutzen-zu-Kostenexsstion“ und ,Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation” jeweils getrennt gefragt wurde, undazwas Basisrate, Automatizitat,
Haufigkeit und Intensitat betraf. Diese Items wurderher schon mehrmals an der
Universitat Wien verwendet. Bezogen auf die ,NutzerKosten-Assoziation“ ergaben sich

folgende Items: Die Basisrate zur Haufigkeit wundiédem Item ,Seitdem Sie das Produkt
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ausgewahlt haben, wie oft haben Sie an das Prggualcht?” (1 = nie; 7 = immer) sieben-
stufig erfasst. Die Basisrate zur Intensitat wurdedem Item ,,Und wie intensiv haben Sie
dann meistens an das Produkt gedacht?” (1 = shitwash; 7 = sehr stark) sieben-stufig
erfragt. Automatizitat, Intensitat und Haufigkeitiden wie folgt sieben-stufig erfasst:
-Wenn Sie an das gekaufte Produkt denken, denkeda&lurch dann auch an den bezahlten
Geldbetrag und die Kosten?“. Fiur die Automatizi@ab sich die Einschatzung nach vielem
Uberlegen — automatisch (1 = nach vielem Uberle@enautomatisch), fiir die Intensitat sehr
schwach - sehr stark (1 = sehr schwach; 7 = sah)aind fir die Haufigkeit nie - immer (1
= nie; 7 = immer). Danach enthielt der FragebogeitpzZinkt 1 noch Items zum Gefuhl und
zur Verminderung der Freude am Produkt. Das Gefilintle mit dem Item ,Wie flihlt es sich
an, wenn Sie an das gekaufte Produkt denken urashldadurch auch der bezahlte
Geldbetrag und die Kosten einfallen?” (1 = sehtesttit; 7 = sehr gut) sieben-stufig erfasst.
Die Verminderung der Freude am Produkt wurde mu dtem ,Vermindert das die Freude
am Produkt?“ (1 = gar nicht; 7 = sehr) sieben-gtafihoben. Bezogen auf die ,Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation* ergaben sich folgende Item& Basisrate zur Haufigkeit wurde mit
dem Item ,Seitdem Sie das Produkt ausgewahlt hatienpft haben Sie an die Kosten
gedacht?” (1 = nie; 7 = immer) sieben-stufig etfaBge Basisrate zur Intensitat wurde mit
dem Item ,,Und wie intensiv haben Sie dann meistgandie Kosten gedacht?“ (1 = sehr
schwach; 7 = sehr stark) sieben-stufig erfragtofdtizitat, Intensitat und Haufigkeit
wurden wie folgt sieben-stufig erfasst: ,Wenn Siedan bezahlten Geldbetrag und die
Kosten denken, denken Sie dadurch dann auch age#tasfte Produkt?”. Fir die
Automatizitat ergab sich die Einschatzung nachevieUberlegen — automatisch (1 = nach
vielem Uberlegen; 7 = automatisch), fir die Int&itssehr schwach - sehr stark (1 = sehr
schwach; 7 = sehr stark) und fir die Haufigkeit-nimmer (1 = nie; 7 = immer). Danach
enthielt der Fragebogen Zeitpunkt 1 noch Items @efuihl und zur Verminderung des
Schmerzes der Zahlung. Das Gefuhl wurde mit dem JWie fuhlt es sich an, wenn Sie an
den bezahlten Geldbetrag und die Kosten denkenlunash dadurch auch das gekaufte
Produkt einfallt?* (1 = sehr schlecht; 7 = sehr) @igben-stufig erfasst. Die Verminderung
des Schmerzes der Zahlung wurde mit dem Item ,Medletit das den Schmerz der Zahlung?“
(1 = gar nicht; 7 = sehr) sieben-stufig erhobers&ziich, da sich dies im Laufe der Erhebung
herauskristallisierte, wurde mittels nachtraglichiéem ,Empfindung Schmerz* mit erhoben,
ob die Personen keinen Schmerz empfanden (0 =nigddéVert; 1 = nein).

Im Anschluss an das spezifische Coupling befanténmoch eine Frage zum

Coupling insgesamt und eine Bewertung des Prodsétgie der Kosten auf einer Skala von
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sehr schlecht bis sehr gut. Das Coupling insgesamde mit dem Item ,Insgesamt
betrachtet, wie stark erleben Sie das gekaufteuRtadhd den bezahlten Geldbetrag als
zusammengehorig?“ (1 = sehr schwach; 7 = sehr)sdeatien-stufig erfasst. Die Bewertung
des Produkts erfolgte mit dem Item ,Bitte bewer$a das Produkt auf einer Skala von -50
(sehr schlecht) bis +50 (sehr gut) Punkten.” Diev&®ung der Kosten des Produkts erfolgt
mit dem Item ,Bitte bewerten Sie die Kosten desdBkbs auf einer Skala von -50 (sehr
schlecht) bis +50 (sehr gut) Punkten.”

Ein Fragenkomplex bezog sich auf Coupling allgenueid somit auf alle Einkaufe,
die die Person immer wieder tatigte. Die Items wavesder getrennt in die Variablen
»Nutzen-zu-Kosten-Assoziation“ und ,Kosten-zu-Nutz&ssoziation®“. Diese Items wurden
vorher schon mehrmals an der Universitat Wien vadeé Folgende Items beziehen sich auf
die ,Nutzen-zu-Kosten-Assoziation“ und werden sielstufig erfasst: ,Beim Gesprach tber
ein Produkt, das ich besitze, fallt mir jedes Matlaein, wie viel es gekostet hat.” (1 =
stimme gar nicht zu; 7 stimme vollig zu), ,Wenn &in Produkt sehe, das mir gehort, denke
ich haufig daran was es mich gekostet hat.” (limrse gar nicht zu; 7 stimme vollig zu) und
-Wenn ich ein Produkt benutze, denke ich automhtestdie Kosten des Produkts.” (1 =
stimme gar nicht zu; 7 stimme vollig zu). Folgetigens beziehen sich auf die ,Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation* und werden sieben-stufig etfg¥8enn ich Geld ausgebe, achte ich nur
auf die Summe, die ich ausgebe. Woflr ich das @esdjebe ist mir in dem Moment nicht
immer bewusst.” (1 = stimme gar nicht zu; 7 stimriliig zu), ,Beim Ansehen meines
Kontoauszuges weil3 ich immer ganz genau, welcha$uRtr zu welcher abgebuchten Summe
gehort.” (1 = stimme gar nicht zu; 7 stimme vOHtig), ,Wenn ich nach einem grof3eren
Einkauf Gberlege, wie viel Geld ich ausgegeben haled? ich jedes Mal ganz genau wie viel
ich woflr ausgegeben habe.” (1 = stimme gar niah7zstimme véllig zu) und ,Wenn ich
etwas nicht gleich beim Kauf, sondern etwas spzble, dann hat die Zahlung fur mich
nicht mehr viel mit dem gekauften Produkt zu tud.*= stimme gar nicht zu; 7 stimme vollig
zu).

Als weitere, explorative Iltems waren im Fragebogeitpunkt 1 Items zur Nutzung
des Produkts, zur eigenen Benutzung des ProdulitgwmDringlichkeit des Produkts zu
finden. Die Nutzung des Produkts wurde mit dem IfE&ir wie viele Personen ist das
Produkt bestimmt? Wie viele Personen werden daguRtautzen?* erfasst. Die eigene
Benutzung des Produkts wurde mit dem Item ,Werderd&s Produkt auch selbst nutzen?*

erhoben (1 = ja; 2 = nein). Die Dringlichkeit de®dukts wurde sieben-stufig erfasst mit dem
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Item ,Wie dringend haben Sie das Produkt gebrati¢ht2 gar nicht dringend; 7 = sehr
dringend).

Im Anschluss daran und damit den Abschluss madatieeRragen zur Person
beziehungsweise nach dem Alter, dem Geschlechhdidrsten abgeschlossenen Ausbildung
und dem monatlichen Nettoeinkommen. Das Alter wunidedem Item ,Wie alt sind Sie*
erhoben. Das Geschlecht wurde mit dem Item ,Geshhle mannlich; __ weiblich® (0 =
weiblich; 1 = mannlich) erfasst. Die hochste abgessene Ausbildung wurde mit dem Item
»Was ist Ihre héchste abgeschlossene Ausbildung” PIlicht- beziehungsweise
Hauptschulabschluss; 2 = berufsbildene hohere 8dtule Matura; 3 = Matura; 4 =
Fachhochschul- beziehungsweise UniversitatsabssiBus sonstiges) erhoben. Das
monatliche Nettoeinkommen wurde mit dem Item ,Weeln ist Inr monatliches
Nettoeinkommen?*“ (1 = bis zu 500 Euro; 2 = 501-180@o0; 3 = 1001-1500 Euro; 4 = 1501-
2000 Euro; 5 = 2001-2500 Euro; 6 = tber 2500 Earfgsst.

Weitere Items, die unter anderem notig waren mierhieben, in diese Diplomarbeit
aber keinen (direkten) Eingang finden, waren dienkt: ,Geschéaft” (1 = Haas; 2 = Hartlauer;
3 = Mediamarkt), ,richtiger Preis (Angabe in Eunmd ,Rechnung gezeigt‘ (1 =ja; 2 =

nein).

3.2.3.2 Fragebogen Zeitpunkt 2

Am Anfang des Fragebogens wurden die teilnehmeRe@esonen an das Thema der
Diplomarbeit, Konsumverhalten, erinnert und an déreiwillige Bereitstellung ihrer E-
Mail-Adresse beziehungsweise Post-Adresse. Es fiesidh Angaben zur
Durchfuhrungsdauer, die ca. fiunf Minuten betrug,\Zerlosung und anschliel3enden
Léschung der Adressen. Fur die E-Mail-Version felgine Erklarung, wie die Personen mit
dem Fragebogen umgehen sollten. Diese Erklaruntgrmksus der Anweisung, die
auszuwahlende Antwort mit einem ,X“ zu versehenitdfe wurde den Personen versichert,
dass es keine richtigen und falschen Angaben gdimundie eigene Erfahrung und
personliche Meinung zahlen wirde, versehen miBdéz, ehrliche und vollstandige
Angaben zu machen. Im Folgenden wurde der persi@nltode abgefragt. Danach
wiederholten sich die Fragen zum spezifischen Gogptur Bewertung des Produkts und
der Kosten, die Fragen zu den mehr oder wenigesrhisiischen Produkten und
Langlebigkeit, sowie weitere explorative Fragen Salienz, Notwendigkeit, Anzahl der

Personen, die das Produkt nutzten, sowie FrageRegelmaligkeit und Haufigkeit der
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Produktverwendung. In jedem Fragebogen wurde deeiBenung ,Produkt” personalisiert
das heil3t es wurde das Produkt, das die Persoraigelfogen Zeitpunkt 1 genannt hatte, statt
dem Begriff ,,Produkt” eingefugt.

Der Fragenkomplex zum spezifischen Coupling enthielzogen auf die ,,Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation folgende Items: Die Basisraie Haufigkeit wurde mit dem Item ,Wie
oft denken Sie an das Produkt?“ (1 = nie; 7 = imramben-stufig erfasst. Die Basisrate zur
Intensitat wurde mit dem Item ,Wie intensiv denk&ie dann meistens an das Produkt?* (1 =
sehr schwach; 7 = sehr stark) sieben-stufig erfragfiomatizitat, Intensitat und Haufigkeit
wurden wie folgt sieben-stufig erfasst: ,Wenn Siedas Produkt denken, denken Sie dadurch
dann auch an den bezahlten Geldbetrag und die K¥'steélir die Automatizitat ergab sich
die Einschatzung nach vielem Uberlegen — autonafise nach vielem Uberlegen; 7 =
automatisch), fur die Intensitat sehr schwach r stdrk (1 = sehr schwach; 7 = sehr stark)
und fur die Haufigkeit nie - immer (1 = nie; 7 =nmar). Danach enthielt der Fragebogen
Zeitpunkt 2 noch Items zum Gefuhl, zur Beeinflugsder Freude am Produkt und zur
Beeinflussung des Zahlungsschmerzes. Das Gefuldeaait dem Item ,Wie flihlt es sich
an, wenn Sie an das Produkt denken und Ihnen daduch der bezahlte Geldbetrag und die
Kosten einfallen?” (1 = sehr schlecht; 7 = seh) gigben-stufig erfasst. Die Beeinflussung
der Freude am Produkt wurde mit dem Item ,Beeistusdiese Gedanken lhre Freude am
Produkt?” (1 = ja; 2 = nein) und dem Item ,die Fdelam Produkt wird: __ “ (1 = weniger; 7
= mehr) sieben-stufig erfasst. Die Beeinflussung Zeghlungsschmerzes wurde mittels Iltem
.Beeinflussen diese Gedanken den Schmerz der ZgPlya = ja; 2 = nein) und dem Item
~der Schmerz der Zahlung wird: __“ (1 = weniger ehr) sieben-stufig erhoben.

Bezogen auf die ,Kosten-zu-Nutzen-Assoziation“.aergn sich folgende Items: Die
Basisrate zur Haufigkeit wurde mit dem Item ,Wi¢ lohben denken Sie an die Kosten?* (1 =
nie; 7 = immer) sieben-stufig erfasst. Die Basesmlir Intensitat wurde mit dem Item ,Wie
intensiv denken Sie dann meistens an die Kostein2“gehr schwach; 7 = sehr stark) sieben-
stufig erhoben. Automatizitéat, Intensitat und Hgkéit wurden wie folgt sieben-stufig
erfasst: ,Wenn Sie an die Kosten denken, denken&larch dann auch an das Produkt?*“.
Fur die Automatizitat ergab sich die Einschatzuaghvielem Uberlegen — automatisch (1 =
nach vielem Uberlegen; 7 = automatisch), fiir dtensitéat sehr schwach - sehr stark (1 = sehr
schwach; 7 = sehr stark) und fir die Haufigkeit-nmmer (1 = nie; 7 = immer). Danach
enthielt der Fragebogen Zeitpunkt 2 noch Items @efuhl, zur Beeinflussung der Freude
am Produkt und zur Beeinflussung des ZahlungssaesebDas Gefuhl wurde mit dem Item

Wie fuihlt es sich an, wenn Sie an die Kosten denked Ihnen dadurch auch das Produkt
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einfallt?* (1 = sehr schlecht; 7 = sehr gut) sielséufig erfasst. Die Beeinflussung der Freude
am Produkt wurde mit dem Item ,Beeinflussen diesd&hken Ihre Freude am Produkt?* (1
=ja; 2 = nein) und dem Item ,die Freude am Produkd: _ “ (1 = weniger; 7 = mehr)
sieben-stufig erfasst. Die Beeinflussung des Zajgschmerzes wurde mittels Item
.Beeinflussen diese Gedanken den Schmerz der ZgPlya = ja; 2 = nein) und dem Item
.der Schmerz der Zahlung wird: __“ (1 = weniger ehr) sieben-stufig erhoben.

Im Anschluss an das spezifische Coupling befangd¢nn®ch eine Frage zum Coupling
insgesamt und eine Bewertung des Produkts, sowikatten auf einer Skala von sehr
schlecht bis sehr gut. Das Coupling insgesamt wonitlelem Item ,,Insgesamt betrachtet, wie
stark erleben Sie das Produkt und den bezahltetb&teag als zusammengehorig?” (1 = sehr
schwach; 7 = sehr stark) sieben-stufig erfasstHeiwertung des Produkts erfolgte mit dem
Item ,Bitte bewerten Sie das Produkt auf einer &kain -50 (sehr schlecht) bis +50 (sehr
gut) Punkten.” Die Bewertung der Kosten des Praslekfolgt mit dem Item ,Bitte bewerten
Sie die Kosten des Produkts auf einer Skala vor{s&0r schlecht) bis +50 (sehr gut)
Punkten.”

Weiters beinhaltete der Fragebogen Zeitpunkt 2tem zur Erinnerung des Preises,
das zu den Transaktionscharakteristika gezahlt \Wirel Erinnerung an den Preis wurde mit
dem Item ,K6nnen Sie sich noch an den genauen Besi®rodukts erinnern?” (1 =ja; 2 =
nein) erhoben. Dieses Item wurde zur Vollstandigiefgezahlt, ist aber fur diese
Diplomarbeit nicht weiter von Interesse.

Weiters enthielt der Fragebogen Zeitpunkt 2 expileead=ragen zur Anzahl der
Personen, die das Produkt nutzten, sowie FrageRegelmafigkeit und Haufigkeit der
Produktverwendung. Das Item ,Wie viele Personezemwtas Produkt?” erfasste die Anzahl
der Personen, die das Produkt nutzten. Die Regahkgiftider Produktverwendung wurde
mit dem Item ,Wie regelmaf3ig verwenden Sie das &ktf (1 = regelmaldig; 7 =
unregelmalig) sieben-stufig erhoben. Die HaufigteitProduktverwendung wurde mittels
Items ,Wie oft verwenden Sie das Produkt?” (1 =mgaht; 7 = sehr oft) sieben-stufig erfasst.
Das Ende des Fragebogens Zeitpunkt 2 bilden dieslti®y den mehr oder weniger
hedonistischen Produkten, zur Langlebigkeit, Saliemd Notwendigkeit, die die gleichen

wie die im Fragebogen Zeitpunkt 1 waren.
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3.3 Darstellung der Ergebnisse

In den nachfolgenden Kaptiteln werden die vorbenelen Analysen, die Ergebnisse der

Haupthypothesen und die Exploration dargestellt.

3.3.1 Vorbereitende Analysen

3.3.1.1 Uberprifung der abhangigen Variablen

Um die Items der Variablen ,Nutzen-zu-Kosten-Asatinn“ und ,Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation“ zu je einer Variablen zusammenfassekénnen, wurden Faktorenanalysen
durchgefuhrt. Die Faktorenanalyse fur die ltems\@aiablen ,Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation” und ,Kosten-zu-Nutzen-Assoziation* da@agebogens zum Zeitpunkt 1 ergab
zwei Faktoren (rotierte Summen der quadrierten bhgdn: erster Faktor: R? = 43.09; zweiter
Faktor: R2 = 41.31). Die Variable ,Kosten-zu-Nutz&ssoziation* bildet den ersten Faktor
mit jeweils hohen rotierten Faktorenladungen (Autimitat: Aij = 0.86; Haufigkeitij =

0.92 ; Intensitatuij = 0.90), wahrend die Variable ,Nutzen-zu-Kostssoziation“ den
zweiten Faktor mit jeweils hohen rotierten Faktéemdongen (Automatizitaiij = 0.81;
Haufigkeit: Aij = 0.89; Intensitatiij = 0.90) bildet. Die Faktorenanalyse fur die l&eder
Variablen ,Nutzen-zu-Kosten-Assoziation* und ,Kasteu-Nutzen-Assoziation* des
Fragebogens zum Zeitpunkt 2 ergab zwei Faktordie(te Summen der quadrierten
Ladungen: erster Faktor: R? = 46.37; zweiter Falk®3r= 40.86). Die Variable ,Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation® bildet den ersten Faktor mitgds hohen rotierten Faktorenladungen
(Automatizitat:uij = 0.87; HaufigkeitAij = 0.96 ; IntensitatAij = 0.94), wahrend die Variable
.Nutzen-zu-Kosten-Assoziation* den zweiten Faktar jeweils hohen rotierten
Faktorenladungen (Automatizitasj = 0.88; Haufigkeit:Aij = 0.83; Intensitatij = 0.89)
bildet.

Es erfolgte eine Reliabilitatsanalyse mit den 3prdgungen Automatizitat, Intensitat
und Haufigkeit der Variablen ,Nutzen-zu-Kosten-Azsbion” und ,Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation“, um zu uUberprifen, ob die Items redlaind, das heil3t wie gut sie das messen,
was sie eigentlich messen sollen. Die Reliabiktéédysen fir die beiden Variablen ergaben
hohe Reliabilitaten fur die Variablen ,Nutzen-zugfen-Assoziation“d = 0.88) und
.Kosten-zu-Nutzen-Assoziationt(= 0.92) des Fragebogens Zeitpunkt 1. Die

Reliabilitatsanalysen fiir die Variablen ,Nutzen{£asten-Assoziation“d = 0.84) und
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»Kosten-zu-Nutzen-Assoziationt(= 0.95) des Fragebogens Zeitpunkt 2 ergaben hohe
Reliabilitaten. Die einzelnen Trennscharfen demiesind ebenfalls sehr hoch und in der
Tabelle 1 ersichtlich.

Tabelle 1
Reliabilitdten der Items der Nutzen-zu-Kosten-Assion und der Kosten-zu-Nutzen-

Assoziation fur beide Fragebogen-Zeitpunkte

Item (Fragebogen 1) Itemtrennscharfe
Automatizitat Nutzen-zu-Kosten-Assoziation 0.91
Intensitat Nutzen-zu-Kosten-Assoziation 0.80
Haufigkeit Nutzen-zu-Kosten-Assoziation 0.80
Automatizitat Kosten-zu-Nutzen-Assoziation 0.95
Intensitat Kosten-zu-Nutzen-Assoziation 0.86
Haufigkeit Kosten-zu-Nutzen-Assoziation 0.84

Item (Fragebogen?2)

Automatizitat Nutzen-zu-Kosten-Assoziation 0.90
Intensitat Nutzen-zu-Kosten-Assoziation 0.71
Haufigkeit Nutzen-zu-Kosten-Assoziation 0.74
Automatizitat Kosten-zu-Nutzen-Assoziation 0.95
Intensitat Kosten-zu-Nutzen-Assoziation 0.95
Haufigkeit Kosten-zu-Nutzen-Assoziation 0.88

Um die Variablen auf Normalverteilung zu tberprifearden sie einem
Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung untegen. Die Variable ,Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation“ des Fragebogens Zeitpunkt2 (@0) unterscheidet sich signifikant von
einer Normalverteilung, wahrend sich die VariahJ€nsten-zu-Nutzen-Assoziation“ des
Fragebogens Zeitpunkt 1 (p = .08), ,Nutzen-zu-Koshssoziation“ des Fragebogens
Zeitpunkt 2 (p = .18) und ,Kosten-zu-Nutzen-Assdtipia‘ des Fragebogens Zeitpunkt 2 (p =

.18) nicht signifikant von einer Normalverteilungtarscheiden.
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3.3.1.2 Uberprufung der Skalen der Produktcharesitiles

Die Produktcharakteristika wurden bis auf Langl&bigalle auf eine Variable
zusammengefasst. Um aber die einzelnen ltems eu ¥ariablen zusammenzufassen,
wurden drei einzelnen Items vorher umgepolt. Digtsitft das Item ,aufregend - nicht
aufregend” (1 = nicht aufregend; 7 = aufregend)di@rVariable ,mehr oder weniger
hedonistische Produkte®, und zwar fir beide FragehoWeiters wurden die Items ,bedeutet
mir viel - bedeutet mir nichts” (1 = bedeutet michts; 7 = bedeutet mir viel), wichtig -
unwichtig (1 = unwichtig; 7 = wichtig) fur die Vaible ,Produkt-Involvement” umgepolt.
Um die Items der Variablen ,mehr oder weniger mestische Produkte®, ,Produkt-
Involvement” und ,subjektive Wichtigkeit des Prodstkzu je einer Variablen
zusammenfassen zu kénnen, wurden Faktorenanalyseimgegftihrt. Die Faktorenanalyse fur
die Items der vermuteten Variable ,Hedonismus-tétiismus“ des Fragebogens Zeitpunkt 1
ergab zwei Faktoren (rotierte Summen der quadndréelungen: erster Faktor: R2 = 40.56;
zweiter Faktor: R2 = 33.27). Den ersten Faktordigd die Items ,praktisch — unpraktisch®
(rotierte Faktorenladungij = 0.91), ,zweckmali3ig — unzweckmanRig” (rotierte
Faktorenladungtij = 0.91) und ,hilfreich - nicht hilfreich“ (rotige Faktorenladundiij =
0.86). Den zweiten Faktor bildeten die Items ,laegdiy — spannend” (rotierte
Faktorenladungij = 0.92), ,nicht reizvoll — reizvoll* (rotierte &torenladung\ij = 0.93)
und ,aufregend - nicht aufregend*” (rotierte Fakibagung:Aij = 0.51). Somit wird der erste
Faktor als ,mehr oder weniger utilitaristische Rrkig" betitelt, wahrend der zweite Faktor
die Variable ,mehr oder weniger hedonistische Pkbelubildet. Der erste Faktor wird in die
Exploration Eingang finden, wahrend der zweite Bakun fir die Haupthypothesen von
Bedeutung ist. Die Faktorenanalyse fur die Itenrsvdemuteten Variable ,Hedonismus-
Utilitarismus*” des Fragebogens Zeitpunkt 2 ergadgnéddls zwei Faktoren (rotierte Summen
der quadrierten Ladungen: erster Faktor: R?2 = 4&v@iter Faktor: R2 = 39.16). Den ersten
Faktor bildeten die Items ,langweilig — spannenabtierte Faktorenladungij = 0.95),
»nicht reizvoll — reizvoll* (rotierte Faktorenladgniij = 0.93) und ,aufregend - nicht
aufregend” (rotierte Faktorenladurigj: = 0.91). Den zweiten Faktor bildeten die Items
~praktisch — unpraktisch” (rotierte Faktorenladuhg= 0.87), ,zweckmaldig —
unzweckmanig“ (rotierte Faktorenladurg:= 0.87) und ,hilfreich - nicht hilfreich® (rotige
Faktorenladungtij = 0.87). Somit wird der erste Faktor als ,meldeoweniger hedonistische
Produkte” betitelt, wahrend der zweite Faktor degigble ,mehr oder weniger utilitaristische
Produkte” bildet.
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Die Faktorenanalyse fur die Items der drei restiitiNariablen ,,Produkt-
Involvement", ,subjektive Wichtigkeit des Produkistid Langlebigkeit ergaben drei
Faktoren (rotierte Summen der quadrierten Ladungester Faktor: R2 = 33.12; zweiter
Faktor: R2 = 20.35; dritter Faktor: R2 = 15.36).nDersten Faktor bildet die Variable
~Produkt-Involvement® mit den Items ,bedeutet miel- bedeutet mir nichts” (rotierte
Faktorenladungtij = 0.77), ,irrelvant — relevant” (rotierte Fakemladungiij = 0.75),
~wichtig — unwichtig” (rotierte Faktorenladungij = 0.78) und ,interessiert mich nicht -
interessiert mich” (rotierte Faktorenladuiig:= 0.74). Den zweiten Faktor bildet die
Variable ,subjektive Wichtigkeit des Produkts® ndegn Items ,Ziele erreichen” (rotierte
Faktorenladungkij = 0.71) und ,Bedurfnisse befriedigen” (rotiefaktorenladungkij =
0.78). Den dritten Faktor bildet die Variable ,Laglgigkeit” (rotierte Faktorenladungij =
0.94).

Die Reliabilitatsanalyse fur die drei Items deridble ,mehr oder weniger
hedonistische Produkte” des Fragebogens zum Zéitduergab ein Gesamt-Cronbach-alpha
von 0.75 und damit eine ausreichend hohe Relidbildie Reliabilitdtsanalyse flr die drei
Items der Variable ,mehr oder weniger hedonistideredukte” des Fragebogens zum
Zeitpunkt 2 ergab ein Gesamt-Cronbach-alpha vod 0@l damit eine ebenfalls ausreichend

hohe Reliabilitat. Die einzelnen Trennscharfenltims sind in der Tabelle 2 einzusehen.

Tabelle 2

Reliabilitaten der mehr oder weniger hedonistiscReodukt-ltems
Item (Fragebogen Zeitpunkt 1) Itemtrennscharfe
langweilig-spannend 0.77

nicht reizvoll-reizvoll 0.80

nicht aufregend-aufregend 0.28*

Item (Fragebogen Zeitpunkt 2) Itemtrennscharfe
langweilig-spannend 0.88

nicht reizvoll-reizvoll 0.85

nicht aufregend-aufregend 0.86

Notiz *ltem weist eine zu geringe Itemtrennscharfe Aldfheres dazu in der Diskussion.

Die Reliabilitdtsanalyse fur die vier Items der Mafe ,Produkt-Involvement” ergab ein
Gesamt-Cronbach-alpha von 0.76 und damit eine iahsred hohe Reliabilitat. Die einzelnen

Trennschéarfen der Items sind in der Tabelle 3 aakan.
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Tabelle 3

Reliabilitdten der Items zum Produkt-Involvement

ltem ltemtrennschérfe
bedeutet mir nicht viel-bedeutet mir viel 0.71
irrelevant-relevant 0.68
unwichtig-wichtig 0.67

interessiert mich nicht-interessiert mich 0.75

Die Reliabilitdtsanalyse fur die zwei Iltems der Mdhte ,subjektive Wichtigkeit des

Produkts” ergab ein Gesamt-Cronbach-alpha von in88damit eine niedrige Reliabilitat.

Die Trennschéarfen dazu finden sich in der Tabellgielsind sehr niedrig, das heil3t die Items
messen nicht sehr gut, das, was sie messen doleNariable wurde jedoch trotzdem
beibehalten, weil eine Streichung nur dazu geftiéitte, dass eine Vergleichsvariable zu der
Variable ,Produkt-Involvement” wegfallen wiirde, liaungsweise weil sich bei den
Regressionsanalysen im Vergleich zur Variable ,Bkbdnvolvement” ibereinstimmende

Ergebnisse gezeigt haben.

Tabelle 4

Reliabilitaten der Items zur subjektiven Wichtigleenes Produkts
Item Itemtrennschéarfe
Ziele erreichen 0.24*
Bedurfnisse befriedigen 0.24*

Notiz *ltems weisen eine sehr geringe Itemtrennschdirfe

Um die Variablen auf Normalverteilung zu tberprifenrden sie einem Kolmogorov-
Smirnov-Test auf Normalverteilung unterzogen. FotigeVariablen unterschieden sich
signifikant von einer Normalverteilung: ,mehr odeeniger hedonistische Produkte” des
Fragebogens zum Zeitpunkt 1 (p = .00), ,subjekiientigkeit des Produkts” (p = .00) und
.Langlebigkeit* des Fragebogens zum Zeitpunkt * (00). Die Variablen ,Produkt-
Involvement” (p = .19), ,mehr oder weniger hedoisishe Produkte” des Fragebogens zum
Zeitpunkt 2 (p =.20) und ,Langlebigkeit* des Fraggens zum Zeitpunkt 2 (p = .06)
unterscheidet sich nicht signifikant von einer Nalverteilung.

Die beiden Variablen Produkt-Involvement und sutiekWichtigkeit des Produkts

sind stabil und deshalb besteht keine Notwendigkege beiden Variablen zwei Mal zu
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erfassen. Die Werte des Fragebogens Zeitpunkt demexbenfalls flr den Fragebogen
Zeitpunkt 2 verwendet.

3.3.1.3 Uberprufung der Skalen der explorativemste

Nun folgen fur die weitere Exploration die Hypotaesler restlichen explorativen Items fur
den Fragebogen zum Zeitpunkt 1: mehr oder wenitj@atistische Produkte, Nutzung des
Produkts, eigene Benutzung des Produkts, Dringdittdes Produkts, Salienz und
Notwendigkeit des Produkts; sowie fir den Fragebagen Zeitpunkt 2: Nutzung des
Produkts, Regelmaligkeit der Produktverwendungfigléeit der Produktverwendung,
Salienz und Notwendigkeit des Produkts. Mehr atilgtische Produkte sind solche, die eher
als praktisch, zweckmaf3ig und hilfreich erlebt veerddementsprechend werden weniger
utilitaristische Produkte als eher unpraktisch wezkmafig und nicht hilfreich erachtet. Die
Variable ,Nutzung des Produkts” meint die Anzahl Bersonen, die das Produkt nutzen,
wahrend die Variable ,eigene Benutzung des Proakizeigt, ob das Produkt selbst genutzt
wird oder nicht. Bei der Variable ,Dringlichkeit si€rodukts* handelt es sich um eine
Einschatzung, wie dringend das Produkt benétigl viie Salienz kennzeichnet, inwiefern
das Produkt alltaglich oder besonders erlebt vibid. Notwendigkeit des Produkts gibt an,
inwiefern das Produkt als notwendig oder Uberfljigsachtet wird. Die RegelmaRigkeit der
Produktverwendung gibt an, inwiefern ein Produlgetenal3ig verwendet wird; wahrend die
Haufigkeit der Produktverwendung angibt, wie haefig Produkt verwendet wird.

Nachdem schon in Kapitel 8.1.2 eine Skalenprufigrgvariablen ,mehr oder
weniger utilitaristische Produkte® fur die beideragebdgen erfolgte, kbnnen nun
Reliabilitatsanalysen durchgefuhrt werden. Dieggleen hohe Reliabilitaten fir die
Variablen ,mehr oder weniger utilitaristische Pr&thf zum Zeitpunkt 1¢ = 0.87) und
»-mehr oder weniger utilitaristische Produkte® zumitpunkt 1 ¢ = 0.85). Die einzelnen
Trennscharfen der Items sind in der Tabelle 5 eiekan.

Tabelle 5

Reliabilitaten der mehr oder weniger utilitaristieen Produkt-ltems
Item (Fragebogen Zeitpunkt 1) Itemtrennscharfe
praktisch-unpraktisch 0.81
zweckmalig-unzweckmalig 0.77
hilfreich-nicht hilfreich 0.73
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Item (Fragebogen Zeitpunkt 2) Itemtrennscharfe

praktisch-unpraktisch 0.70
zweckmalfig-unzweckmalig 0.73
hilfreich-nicht hilfreich 0.75

Um die Variablen auf Normalverteilung zu tGberprijfenrden sie einem Kolmogorov-
Smirnov-Test auf Normalverteilung unterzogen. Watrsich die Variablen ,mehr oder
weniger utilitaristische Produkte” zum Zeitpunkfdl= .00), ,Nutzung des Produkts” des
Fragebogens zum Zeitpunkt 1 (p = .00), ,NutzungPleslukts” des Fragebogens zum
Zeitpunkt 2 (p =.00) ,eigene Benutzung des Praslugp = .00), ,Notwendigkeit des
Produkts” des Fragebogens zum Zeitpunkt 1 (p 5 ,@)nglichkeit des Produkts” (p = .00),
»Salienz des Produkts” des Fragebogens zum Zeitdufk = .00), ,Salienz des Produkts*
des Fragebogens zum Zeitpunkt 2 (p = .39) und ,Re@f@gkeit der Produktverwendung® (p
= .03) signifikant von einer Normalverteilung urgeneiden, unterscheidet sich die Variable
~.mehr oder weniger utilitaristische Produkte* deagebogens zum Zeitpunkt 2 (p = .55),
»Haufigkeit der Produktverwendung” (p = .21) undgiendigkeit des Produkts® des
Fragebogens zum Zeitpunkt 2 (p = .10) nicht sigaift von einer Normalverteilung.

Um die Items der Variablen ,allgemeine Nutzen-zustém-Assoziation“ und
»-allgemeine Kosten-zu-Nutzen-Assoziation* zu jeegiariablen zusammenfassen zu
kénnen, wurden Faktorenanalysen durchgefiihrt. Biedfenanalyse fur die Items der
Variablen ,allgemeine Nutzen-zu-Kosten-Assoziationt ,allgemeine Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation” ergab drei Faktoren (rotierte Summenguadrierten Ladungen: erster Faktor:
R2 = 24.68; zweiter Faktor: R2 = 20.07; dritter teakR2 = 18.61). Die Variable ,allgemeine
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation“ bildet den erstentbaknit jeweils hohen rotierten
Faktorenladungen (,Gesprach Produkif:= 0.71; ,eigenes Produkt sehenij = 0.78;
~Produkt benutzenAij = 0.77), wahrend der zweite Faktor von den ltgfssehen
Kontoauszug“Xij = 0.82) und ,nach groReren Einkaufij(= 0.82) gebildet wird, und der
dritte Faktor aus den Items ,,auch Summe achten=(0.78) und ,spater Bezahlungkif =
0.81) besteht. Inhaltlich lasst sich die Varialdégemeine Kosten-zu-Nutzen-Assoziation*®
abgrenzen, weshalb die Faktoren zwei und drei ear Reliabilitatsanalyse
zusammengefasst werden. Uber eine Reliabilitatga@ahit den vier ltems der Faktoren zwei
und drei werden die Trennschérfen dieser ltemssuntét. Iltems mit Trennscharfen unter
0.30 werden herausgenommen. Folglich ergibt sieh/driable ,allgemeine Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation” aus den Items ,auch Summe attite= 0.34), ,Ansehen
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Kontoauszug“¢ = 0.37) und ,spater Bezahlungt € 0.47); diese Variable weist nun eine
Gesamt-Reliabilitat von 0.30 auf. Obwohl diese bl nur knapp die Mindestreliabilitat
erfullt, wurde sie beibehalten, weil die einzelhims gentigend Trennschérfe aufweisen.
Die Reliabilitdtsanalysen fur die Variable ,allgeme Nutzen-zu-Kosten-Assoziation“ ergab
eine vergleichsweise hohe Reliabilitat mit 0.61dgprach Produkt@ = 0.57; ,eigenes
Produkt sehen‘a = 0.47; ,Produkt benutzené = 0.51).

Um die beiden Variablen auf Normalverteilung zurpiéfen, wurden sie einem
Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung untegen. Beide Variablen ,allgemeine
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation“ (p = .02) und ,allggine Kosten-zu-Nutzen-Assoziation” (p
=.01) unterschieden sich signifikant von eineriNalverteilung.

Um die Verteilung der vier Variablen Bewertung &esdukts beziehungsweise der
Kosten der beiden Fragebdgen hinsichtlich ,posiswertete Produkte” beziehungsweise
.negativ bewertete Produkte” besser ersichtlicmachen, wurden letztendlich bei diesen
vier Variablen den positiven Bewertungen der Weft“,zugewiesen, wéahrend den negativen
Bewertungen der Wert ,-1“ zugewiesen wurde, eingna¢e Bewertung blieb eine neutrale
Bewertung. Um die Variablen auf Normalverteilungiherprifen, wurden sie einem
Kolmogorov-Smirnov-Test auf Normalverteilung untegen. Die Variablen des Fragebogens
Zeitpunkt 1 ,Bewertung des Produkts® (p = .00) yBéwertung der Kosten* (p = .00)
unterschieden sich signifikant von einer Normalke#uing. Die Variablen des Fragebogens
Zeitpunkt 2 ,Bewertung des Produkts® (p = .00) yBéwertung der Kosten“ (p = .00)
unterschieden sich ebenfalls signifikant von eMermalverteilung. Die neu gebildeten
Variablen Bewertung des Produkts des Fragebogeatpudkt 1 und 2, sowie die Variablen
Bewertung der Kosten des Produkts des Fragebogstmugkt 1 und 2 sind schief verteilt
(fur alle vier Variablen: MD = 1.00; Q25 = 1.00, % 1.00), es gibt extrem viele positiv
bewertete Produkte (Zeitpunkt 1: 142 positiv, vasgesamt 154 bewerteten Produkten;
Zeitpunkt 2: 29 positiv, von insgesamt 33 bewertd?eodukten) und viele positiv bewertete
Kosten (Zeitpunkt 1: 106 positiv, von insgesamt b&%erteten Kosten; Zeitpunkt 2: 22

positiv, von insgesamt 32 bewerteten Kosten).

3.3.1.4 Produkte und Preise

Die meisten Produkte im Fragebogen Zeitpunkt 1 ma@dd®s, Telefone, Kameras, Batterien,
Fotos, Kuhlgeréte, Fernseher, Kaffeemaschinen uodkerpatronen. Die meisten Produkte

im Fragebogen Zeitpunkt 2 waren: Kaffeemaschinattelsien, Fotos, Kameras und CDs.
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Die Produkte konnen in folgende 13 Produktklassegeteilt werden: Batterien und Akkus,
Klchengerate (Kuhlgerat, Mixer, Kaffeemaschine), Bt und Video (Fernseher, Receiver,
DVD), Waschmaschine und Zubehér, Foto und Camcdimeras, Fotos), Telefon und
Navigation (Telefon, Handy-Schmuck), Kabel und zuire(Verlangerungskabel,
Stromverteiler), Tontrager und Zubehér (CD, Kop#rdr Computer und Zubehor (Monitor,
Drucker), Konsolen- und PC-Spiele, PflegeartikehdHon, Rasierapparat), Sonstige
Haushaltsgerate (Staubsauger, Bligeleisen), Soistigieikte (Fieberthermometer,
Sonnenbrille, Ventilator). Die Produktklassen uinel Ainzahl ihrer Produkte sind in Tabelle 6

ersichtlich.

Tabelle 6
Anzahl der Produkte innerhalb der jeweiligen Praittldssen flr Fragebogen Zeitpunkt 1
und Zeitpunkt 2

Anzahl der Produkte/ Anzahl der Produkte fur Anzahl der Produkte fur

Produktklassen den Fragebogen Zeitpunkt den Fragebogen Zeitpunkt
1 2

Batterien und Akkus 8

Kichengerate 21

TV, Sat und Video 18

Waschmaschine und Zubeho 0

Foto und Camcorder 21 6

Telefon und Navigation 11 1

Kabel und Zubehor 4 2

Tontrager und Zubehor 18 3

Computer und Zubehor 15 3

Konsolen- und PC-Spiele 5 1

Pflegeartikel 7 2

Sonstige Haushaltsgerate 9 2

Sonstige Produkte 10 3

Die Produktklassen, die die hochsten Produktanmahig-ragebogen Zeitpunkt 1 enthalten,
sind die Kategorien ,Foto und Camcorder” (21 Pradukind ,Kiichengerate” (21 Produkte);
darauf folgen: , Tontrager und Zubehor” (18 Prodyki&V, Sat und Video* (18 Produkte),
»~Ccomputer und Zubehdor* (15 Produkte), ,Telefon usiavigation” (11 Produkte), ,Sonstige
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Produkte® (10 Produkte), ,Sonstige Haushaltsger@d”rodukte), ,Batterien und Akkus* (8
Produkte), ,Pflegeartikel” (7 Produkte), ,Waschmase und Zubehdor” (6 Produkte),
.Konsolen- und PC-Spiele” (5 Produkte) und Kaball @ubehér (4 Produkte). Die
Produktklasse, die die hochste Produktanzahl igdfragen Zeitpunkt 2 enthélt, ist die
Kategorie ,Foto und Camcorder” (6 Produkte); dafalden: ,Kiichengerate” (5 Produkte),
»Batterien und Akkus*” (3 Produkte), ,Tontrager uadbehor” (3 Produkte), ,Computer und
Zubehor* (3 Produkte), ,sonstige Produkte” (3 Prkte), ,Pflegeartikel” (2 Produkte),
~Sonstige Haushaltsgerate® (2 Produkte), , TV, Sa Wideo" (2 Produkte), ,Kabel und
Zubehor” (2 Produkte), , Telefon und Navigation“Riodukt), ,Konsolen- und PC-Spiele” (1
Produkt) und ,Waschmaschine und Zubehor* (0 Progukt

Im Fragebogen Zeitpunkt 1 fanden sich extrem \aédevenig utilitaristisch eingestufte
Produkte (MD = 1.00; Q25 = 1.00, Q75 = 2.00), viae sehr subjektiv wichtig empfundene
Produkte (MD = 6.00; Q25 = 4.00, Q75 = 7.00) vieteduktklassen mit hohem Produkt-
Involvement (MD = 5.00; Q25 = 4.00, Q75 = 6.00heshohe Anzahl an Produkten, die von
wenigen Personen genutzt werden (1 Person: 42.3érsbnen: 33.1%), eine hohe Anzahl
an Personen, die ein Produkt selbst nutzen (87 vig#¢, notwendige Produkte (MD = 1.00;
Q25 =1.00; Q75 = 3.00) und viele eher alltagliGheniger saliente) Produkte (MD = 2.00;
Q25 = 1.00; Q75 = 4.00). Im Fragebogen Zeitpuriarlen sich extrem viele als wenig
utilitaristisch eingestufte Produkte (MD = 1.33;%32 1.00, Q75 = 2.50), viele als langlebig
bewertete Produkte (MD = 2.00; Q25 = 1.00, Q7508).eine hohe Anzahl an Produkten,
die von wenigen Personen genutzt werden (1 PeB&o5%, 2 Personen: 51.6%), viele eher
alltagliche (weniger saliente) Produkte (M = 2.9 = 1.85), wobei letzteres Item lediglich
von zehn Personen von insgesamt dreiunddreiigion@&gl ausgefillt wurde. Vieles lasst
sich vermutlich auf den gewahlten Sektor Elektrokraarkte zuriickzuftihren, da dort eher
langlebige und eher hedonistische Produkte zu firsiled, und auf3erdem die Menschen diese
Produkte als subjektiv eher wichtig empfinden umdiese Produktklassen hoch involviert
sind.

Was nun die Preise der Produkte anbelangt, so wwiden folgende Preisklassen
eingeteilt: 0-10 Euro, 10.1-50 Euro, 50.1-100 EQ@0).1-500 Euro, 500.1-1000 Euro und
Uber 1000 Euro. Im Fragebogen Zeitpunkt 1 befirglein die meisten Produkte in der
Preisklasse 10.1-50 Euro (59 Produkte; v.a. Toatragd Zubehdr, Computer und Zubehdr,
TV, Sat und Video); darauf folgen: 0-10 Euro (38dRrkte; v.a. Foto und Camcorder,
Batterien und Akkus, Tontrager und Zubehor), 1EDQ-Euro (33 Produkte; v.a.
Klchengerate, Sonstige Haushaltsgerate), 50.1-06® 21 Produkte; v.a. Pflegeartikel,
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Sonstige Produkte), 500.1-1000 Euro (6 Produkte;Kiichengerate) und tber 1000 Euro (4
Produkte; v.a. TV, Sat und Video, Computer und Adglog Die meisten Produkte befinden
sich im Fragebogen Zeitpunkt 2 in der Preiskla$6et-50 Euro (18 Produkte; v.a. Foto und
Camcorder, Sonstige Produkte); darauf folgen: 2800 Euro (6 Produkte; v.a.
Klchengeréate, TV, Sat und Video), 0-10 Euro (5 Bkoet v.a. Batterien und Akkus, Foto
und Camcorder), 50.1-100 Euro (3 Produkte; v.a. gder und Zubehor), 500.1-1000 Euro
(1 Produkt; Foto und Camcorder) und Uber 1000 Euirodukte). Im Folgenden werden
also zwei Variable fur die Preisklassen der belgiemebdgen kreiert, um die beiden
Zeitpunkte miteinander zu vergleichen. Es sind &aiignifikanten Unterschiede zu erwarten,
da sich die beiden Stichproben des Fragebogensunéit 1 und Zeitpunkt 2 sehr gleichen.
Da es sich um Rangskalenniveau und nicht normétiter Daten handelt, werden die beiden
Stichproben mittels U-Test auf Unterschiede beztglier Preisklassen verglichen. Ergebnis
des U-Tests: Die beiden Stichproben unterschieddmscht signifikant voneinander (p =
.64).

3.3.1.5 Vergleich der zwei Sub-Stichproben des évagens Zeitpunkt 1

Im Folgenden wird die Stichprobe des Fragebogetpdiekt 1 in zwei Substichproben
geteilt, um heraus zu finden, ob sich diejenigersé®en, die einmal bei der Untersuchung
mitgemacht haben, von denen, die zweimal mitgemtaahen signifikant unterschieden. Es
sind keine signifikanten Unterschiede zu erwartiensich die beiden Stichproben des
Fragebogens Zeitpunkt 1 und Zeitpunkt 2 sehr gigicbie Personen, die den Fragebogen
Zeitpunkt 1 ausgefillt haben, nicht jedoch den Ebagen Zeitpunkt 2 ergeben die
Substichprobe 1. Diejenigen Personen, die beidgebigen ausgefillt haben, ergeben die
Substichprobe 2. Mittels T-Test fir unabhangigelgtioben sollen nun die beiden
Substichproben auf Unterschiede bezuglich der Yemmamehr oder weniger hedonistische
Produkte, mehr oder weniger utilitaristische Pradukanglebigkeit des Produkts, Produkt-
Involvement, subjektive Wichtigkeit des Produktali&z, eigene Benutzung des Produkts,
Nutzung des Produkts, Dringlichkeit des Produkistwéndigkeit des Produkts, Alter,
Beurteilung des Produkts und Beurteilung der KostesiProdukts verglichen werden.
Voraussetzungen fur den T-Test unabhangig sindmkttervallskala und Unabh&ngigkeit:
Homogenitat der Varianzen der beiden StichprobehNwrmalverteilung. Intervallskala und
Unabhangigkeit kann als gegeben erachtet werdemubidie Variablen Geschlecht,

Ausbildung und Nettoeinkommen. Fir diese Variablenden deshalb auch alternativ U-
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Tests gerechnet. Die Normalverteilung bei beidechftoben ist nur beim Produkt-
Involvement (Stichprobe einmalige Testung: p = 2t¢hprobe zweimalige Testung: p =
.72) gegeben. Der Levene-Test der Varianzgleiclergab Homogenitat der Varianzen fur
die Variablen Langlebigkeit (F = 0.49; p = .49)]i&az (F = 0.03; p = .86), Alter (F = 1.69; p
=.20), Geschlecht (F = 0.50; p = .48), Ausbild@kg 0.40; p = .53), Nettoeinkommen (F =
2.47; p = .12), subjektive Wichtigkeit des Produlis= 0.19; p = .67), Produkt-Involvement
(F = 0.95; p =.33), mehr oder weniger hedonistdetodukte (F = 0.92; p = .34), eigene
Benutzung des Produkts (F = 1.66; p = .20), Droileit des Produkts (F = 3.20; p = .08)
und Beurteilung der Kosten des Produkts (F = 337/2;06). Keine Homogenitéat der
Varianzen ergab der Levene-Test flur folgende VéeratiNutzung des Produkts (F = 7.54; p
=.00), Notwendigkeit des Produkts (F = 6.18; 95, mehr oder weniger utilitaristische
Produkte (F = 11.56; p = .00) und Beurteilung dexiBkts (F = 5.00; p =.03).

Da die Voraussetzungen nur bei der Variable ,Prodiwkolvement” zur Ganze erfillt
sind, wird hier ein T-Test unabhangig berechnet.adfé anderen Variablen werden U-Tests
durchgefuhrt. Ergebnisse der T-Tests unabhangebBiden Stichproben unterschieden sich
bezuglich des Produkt-Involvements nicht signifikaoneinander (df = 153; p = .43).
Ergebnisse der U-Tests: Die beiden Stichproberrsetieeden sich nicht signifikant
voneinander bezogen auf die Nutzung des Produkts4g), die Langlebigkeit des Produkts
(p = .58), Salienz (p = .49), Notwendigkeit desdrilds (p = .31), Alter (p = .29), Geschlecht
(p = .41), Ausbildung (p = .53), Nettoeinkommem=(.99), subjektive Wichtigkeit des
Produkts (p = .85), mehr oder weniger hedonististioglukte (p = .26), mehr oder weniger
utilitaristische Produkte (p = .61), die eigene 8&nng des Produkts (p = .53), Dringlichkeit
des Produkts (p = .61), Beurteilung des Produkts (/) und Beurteilung der Kosten des
Produkts (p = .23).

3.3.1.6 Vergleich der Produktcharakteristika ded&e Fragebdgen

Als nachstes soll Gberprift werden, wie hoch digaen im Fragebogen Zeitpunkt 1 und
Fragebogen Zeitpunkt 2 beztiglich der Variablen nogler weniger hedonistische Produkte,
mehr oder weniger utilitaristische Produkte, Labgikeit des Produkts, Nutzung des
Produkts, Salienz und Notwendigkeit des Produkeséibstimmen. Die beiden
herangezogenen Stichproben stammen von denselbsmmBe, weswegen sie auch als
gepaarte Stichproben gelten. Fir mehr oder wehig@onistische Produkte, Produkt-
Involvement, subjektive Wichtigkeit des Produktsikén aufgrund der erfullten

70



Voraussetzungen Normalverteilung und IntervallskalBests fiir abhangige Stichproben
berechnet werden, fir alle Gbrigen Variablen wer&lcoxon-Tests berechnet.

Der T-Test fur abhangige Stichproben ergibt einehtrsignifikanten Unterschied (p
=.20) beziglich der Angaben zu mehr oder wenigéohistischen Produkten. Die
Wilcoxon-Tests ergeben folgende Ergebnisse: Skamtie Unterschiede flr folgende
Variablen: mehr oder weniger utilitaristische Pritgu(p = .01), Langlebigkeit des Produkts
(p = .01) und Notwendigkeit des Produkts (p = .@8im Vergleich der Mediane der beiden
Variablen ,mehr oder weniger utilitaristische Pri&tif, wird deutlich, dass im Fragebogen
Zeitpunkt 2 im Mittel die Produkte als mehr utitisgisch bewertet (MD = 1.33; Q25 = 1.0;
Q75 = 2.5) wurden als die im Fragebogen ZeitpunfiiD = 1.00; Q25 = 1.0; Q75 = 2.0).
Weiters wurden die Mediane der beiden Variablemglabigkeit des Produkts* verglichen:
im Fragebogen Zeitpunkt 1 wurden im Mittel die Rrkig als langlebiger bewertet (MD =
2.00; Q25 =1.0; Q75 = 4.0) als die im Fragebogeitpzinkt 2 (MD = 3.00; Q25 = 2.0; Q75
= 4.5). Beim Vergleich der Mediane der beiden Malea ,Notwendigkeit des Produkts®,
wird deutlich, dass im Fragebogen Zeitpunkt 1 init®idie Produkte als weniger notwendig
bewertet wurden (MD = 1.0; Q25 = 1.0; Q75 = 3.@)dik im Fragebogen Zeitpunkt 2 (MD =
2.00; Q25 =1.0; Q75 = 4.0). Keine signifikantentéiachiede gab es fir folgende Variablen:
Nutzung des Produkts (p = .24) und Salienz (p ¥ @fensichtlich gibt es also nur
bezuglich des Hedonismus’, der Salienz, das heveiveit das Produkt alltaglich
beziehungsweise besonders ist und der Anzahl dsoiken, die das Produkt nutzen

Ubereinstimmung zwischen den beiden Zeitpunkten.

3.3.2 Ergebnisse der Haupthypothesen

3.3.2.1 Ergebnisse in Bezug auf Hypothese 1

Ausgehend von der Haupthypothese 1 wird tberpobfsie auf den Fragebogen Zeitpunkt 1
zutrifft, und weiters auf den Fragebogen ZeitpuhkDas standardisierte Beta, der
standardisierte Fehler und das Signifikanzniveauwligi univariaten Regressionen sind in den
Tabellen 7a und 7b ersichtlich.

Die univariate Regressionsanalyse (siehe TabellR&gressionsgleichung 1a) fur die
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und die Variable ,metier weniger hedonistische Produkte*
des Fragebogens Zeitpunkt 1 ergab ein nicht skgmfes Ergebnis (p = .30). Die univariate
Regressionsanalyse (siehe Tabelle 7b, Regresssactaghg 1b) fiir die Kosten-zu-Nutzen-

Assoziation und die Variable ,mehr oder wenigerdmastische Produkte* des Fragebogens
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Zeitpunkt 1 ergab ein nicht signifikantes Ergelipis- .12). Damit wird die Hypothese O
beibehalten: es gibt keinen Zusammenhang zwiscleNutzen-zu-Kosten-Assoziation und
mehr oder weniger hedonistischen Produkten undbé&gnen Zusammenhang zwischen
der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation und mehr oder gemhedonistische Produkten.

Die univariate Regressionsanalyse (siehe Tabe]lR&gressionsgleichung 2a) flur die
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und die Variable ,metier weniger hedonistische Produkte*”
des Fragebogens Zeitpunkt 2 ergab ein nicht skgmfes Ergebnis (p = .57). Die univariate
Regressionsanalyse (siehe Tabelle 7b, Regresssictaghg 2b) fur die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation und die Variable ,mehr oder wenigerdrestische Produkte* des Fragebogens
Zeitpunkt 2 ergab ein nicht signifikantes Ergelipis- .29). Damit wird die Hypothese O
beibehalten: es gibt keinen Zusammenhang zwiscleNutzen-zu-Kosten-Assoziation und
mehr oder weniger hedonistischen Produkten desboagns Zeitpunkt 2 und es gibt keinen
Zusammenhang zwischen der Kosten-zu-Nutzen-Assoziahd mehr oder weniger

hedonistische Produkten des Fragebogens Zeitpunkt 2

Tabelle 7a
Univariate Regressionen fur die Nutzen-zu-KostessAation bezuglich der Variable mehr
oder weniger hedonistischen Produkte

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung la
Hedonismus Zeitpunkt 1 .08 0.10 .30

Regressionsgleichung 2a
Hedonismus Zeitpunkt 2 -11 0.17 57

Tabelle 7b
Univariate Regressionen fur die Kosten-zu-NutzessAsation bezuglich der Variable mehr

oder weniger hedonistischen Produkte

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung 1b
Hedonismus Zeitpunkt 1 13 0.10 A2
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Regressionsgleichung 2b
Hedonismus Zeitpunkt 2 -.21 0.23 .29

Die Ergebnisse der Hypothese 1 zusammengefasst deanerkt werden, dass die Variable
.mehr oder weniger hedonistische Produkte“ nichden Lage ist, die Nutzen-zu-Kosten-

Assoziation beziehungsweise die Kosten-zu-NutzeseAigtion vorherzusagen.

3.3.2.2 Ergebnisse in Bezug auf Hypothese 2

Ausgehend von der Haupthypothese 2 wird tberpobfsie auf den Fragebogen Zeitpunkt 1
zutrifft, und weiters auf den Fragebogen ZeitpuhkEolgend wird Uberprift, ob das
signifikante Ergebnis der Hypothese 2b auch ztitifénn die allgemeine Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation konstant gehalten wird und wenn zugditzlie demografischen Variablen
konstant gehalten werden. Das standardisierte Betastandardisierte Fehler und das
Signifikanzniveau fur die univariaten Regressiosenl in den Tabellen 8a und 8b
ersichtlich.

Die univariate Regressionsanalyse (siehe Tabe]lR8gressionsgleichung 1a) fur die
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und das Produkt-Ineoient des Fragebogens Zeitpunkt 1
ergab ein nicht signifikantes Ergebnis (p = .48nix wird die Hypothese Oa beibehalten: es
gibt keinen Zusammenhang zwischen der Nutzen-zueKeAssoziation und dem Produkt-
Involvement. Die univariate Regressionsanalysdésieabelle 8b, Regressionsgleichung 1b)
fur die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation und das Prodiokolvement des Fragebogens
Zeitpunkt 1 ergab ein signifikantes Ergebnis (94). Damit wird die Hypothese 2b
angenommen: es gibt einen Zusammenhang zwischéfodegn-zu-Nutzen-Assoziation und
dem Produkt-Involvement. Je hoher das Produkt-irerakent ist, desto starker die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation.

Die univariate Regressionsanalyse (siehe TabellR&gressionsgleichung 2a) fur die
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und das Produkt-Ineolent des Fragebogens Zeitpunkt 2
ergab ein nicht signifikantes Ergebnis (p = .86 Onivariate Regressionsanalyse (siehe
Tabelle 8b, Regressionsgleichung 2b) fur die KegteiNutzen-Assoziation und das Produkt-
Involvement des Fragebogens Zeitpunkt 2 ergabiein signifikantes Ergebnis (p = .39).
Damit wird die Hypothese 0 beibehalten: es gibh&eiZusammenhang zwischen der
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und mehr oder wenigelonistischen Produkten des
Fragebogens Zeitpunkt 2 und es gibt keinen Zusarhamgnzwischen der Kosten-zu-Nutzen-

Assoziation und mehr oder weniger hedonistischelkien des Fragebogens Zeitpunkt 2.
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Um den Einfluss der allgemeinen Kosten-zu-NutzeseXgtion auf die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation mit einzubeziehen, wurde eingarrate hierarchische
Regressionsanalyse berechnet (siehe Tabelle 8bes&sansgleichung 3b). Es ging zuerst die
allgemeine Kosten-zu-Nutzen-Assoziation in die Regionsgleichung ein, sodann das
Produkt-Involvement. Werden beide Variablen, digeaheine Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation und das Produkt-Involvement, gemeinaafmhren Einfluss auf die abhangige
Variable Kosten-zu-Nutzen-Assoziation miteinbezqgenergibt sich folgendes Ergebnis: die
allgemeine Kosten-zu-Nutzen-Assoziation kann distEn-zu-Nutzen-Assoziation nicht
signifikant vorhersagen (p = .29), das Produkt-lmement kann sie signifikant vorhersagen
(p = .05).

Um zusatzlich den Einfluss der demografischen \belimauf die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation mit einzubeziehen, wurde eine univariaérarchische Regressionsanalyse
berechnet (siehe Tabelle 8b, Regressionsgleichipd=4 ging zuerst die allgemeine Kosten-
zu-Nutzen-Assoziation in die Regressionsgleichungfelgend die demografischen
Variablen Alter, Geschlecht, Ausbildung und Nettd®@mmen, und sodann das Produkt-
Involvement. Werden die allgemeine Kosten-zu-Nutassoziation, die demografischen
Variablen und das Produkt-Involvement gemeinsambhagh Einfluss auf die abhéngige
Variable Kosten-zu-Nutzen-Assoziation gepruift, sgl# sich folgendes Ergebnis: die
allgemeine Kosten-zu-Nutzen-Assoziation kann distEn-zu-Nutzen-Assoziation nicht
signifikant vorhersagen (p = .15), auch die demiigphen Variablen bis auf das Alter (p =
.01) kénnen sie nicht vorhersagen, doch das Prdduktvement (p = 0.04) schon (siehe
Tabelle 8b, Regressionsgleichung 4b, Block 3).

Tabelle 8a
Univariate Regressionen fur die Nutzen-zu-KostespAation bezliglich der Variable

Produkt-Involvement

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung 1la
Produkt-Involvement Zeitpunkt 1 .06 0.11 48

Regressionsgleichung 2a
Produkt-Involvement Zeitpunkt 2 .04 0.20 .86
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Tabelle 8b
Univariate Regressionen fur die Kosten-zu-NutzeseAation beztglich der Variable

Produkt-Involvement

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung 1b
Produkt-Involvement Zeitpunkt 1 .16 0.11 .04

Regressionsgleichung 2b
Produkt-Involvement Zeitpunkt 2 -.17 0.29 .39

Regressionsgleichung 3b

Block 1

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.09 0.12 .26
Assoziation

Block 2

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.09 0.12 .29
Assoziation

Produkt-Involvement .16 0.11 .05

Regressionsgleichung 4b

Block 1

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.14 0.13 .09
Assoziation

Block 2

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.12 0.13 A5
Assoziation

Alter -.25 0.01 .01
Geschlecht -.08 0.32 31
Ausbildung -12 0.15 A7
Nettoeinkommen .08 0.13 44
Block 3

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.12 0.13 A5

Assoziation



Alter -.26 0.01 .01

Geschlecht -.08 0.31 31
Ausbildung -12 0.15 19

Nettoeinkommen A1 0.13 27
Produkt-Involvement A7 0.11 .04

Die Ergebnisse der Hypothese 2 zusammengefasst deanerkt werden, dass das Produkt-
Involvement nicht in der Lage ist, die Nutzen-zuskam-Assoziation vorherzusagen, doch
schon, um die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation vorheagen. Je hoher das Produkt-
Involvement ist, desto starker die Kosten-zu-Nutassoziation. Bei Hinzunahme der
allgemeinen Kosten-zu-Nutzen-Assoziation und s@fitte auch der demografischen
Variablen sind die Zusammenhange zwischen KosteNtgmen-Assoziation und dem
Produkt-Involvement signifikant.

3.3.2.3 Ergebnisse in Bezug auf Hypothese 3

Ausgehend von der Haupthypothese 3 wird Uberpobfsie auf den Fragebogen Zeitpunkt 1
zutrifft, und weiters auf den Fragebogen Zeitpuhktolgend wird tGberpriift, ob das
signifikante Ergebnis der Hypothese 3b auch zttifenn die allgemeine Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation konstant gehalten wird und wenn zugditzlie demografischen Variablen
konstant gehalten werden. Das standardisierte Betastandardisierte Fehler und das
Signifikanzniveau fur die univariaten Regressiosgmnl in den Tabellen 9a und 9b
ersichtlich.

Die univariate Regressionsanalyse (siehe TabelR8gressionsgleichung 1a) fur die
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und die subjektive Migkeit des Produkts des Fragebogens
Zeitpunkt 1 ergab ein nicht signifikantes Ergelipis- .63). Damit wird die Hypothese Oa
beibehalten: es gibt keinen Zusammenhang zwiscleNutzen-zu-Kosten-Assoziation und
der subjektiven Wichtigkeit eines Produkts. Dievamiate Regressionsanalyse (siehe Tabelle
9b, Regressionsgleichung 1b) fur die Kosten-zu-bh&Assoziation und die subjektive
Wichtigkeit des Produkts des Fragebogens Zeitpligkgab ein signifikantes Ergebnis (p =
.03). Damit wird die Hypothese 3b angenommen: ksaihen Zusammenhang zwischen der
Kosten-zu-Nutzen-Assoziation und der subjektiverciigkeit des Produkts. Je subjektiv

wichtiger ein Produkt ist, desto starker ist diestém-zu-Nutzen-Assoziation.
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Die univariate Regressionsanalyse (siehe Tabe]lR&gressionsgleichung 2a) fur die
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und die subjektive Migkeit des Produkts des Fragebogens
Zeitpunkt 2 ergab ein nicht signifikantes Ergel{pis- .36). Die univariate
Regressionsanalyse (siehe Tabelle 9b, Regresssictaghg 2b) fur die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation und die subjektive Wichtigkeit des Rikd des Fragebogens Zeitpunkt 2 ergab
ein nicht signifikantes Ergebnis (p = .52). Damitdudie Hypothese 0 beibehalten: es gibt
keinen Zusammenhang zwischen der Nutzen-zu-KosssoAation und der subjektiven
Wichtigkeit des Produkts des Fragebogens 2 undbe&ginen Zusammenhang zwischen der
Kosten-zu-Nutzen-Assoziation und der subjektiverchigkeit des Produkts des
Fragebogens 2.

Um den Einfluss der allgemeinen Kosten-zu-NutzeseXgtion auf die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation mit einzubeziehen, wurde eingariate hierarchische
Regressionsanalyse berechnet (siehe Tabelle 9be$dsansgleichung 3b). Es ging zuerst die
allgemeine Kosten-zu-Nutzen-Assoziation in die Regionsgleichung ein, sodann die
subjektive Wichtigkeit des Produkts. Werden beideidblen, die allgemeine Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation und die subjektive WichtigkeasdProdukts, gemeinsam auf ihren
Einfluss auf die abhangige Variable Kosten-zu-NotAssoziation miteinbezogen, so ergibt
sich folgendes Ergebnis: die allgemeine Kosten-atedh-Assoziation kann die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation nicht signifikant vorhersager=(18), die subjektive Wichtigkeit des
Produkts kann sie signifikant vorhersagen (p =..03)

Um zusatzlich den Einfluss der demografischen \badim auf die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation mit einzubeziehen, wurde eine univariaérarchische Regressionsanalyse
berechnet (siehe Tabelle 9b, Regressionsgleichind=4 ging zuerst die allgemeine Kosten-
zu-Nutzen-Assoziation in die Regressionsgleichungfelgend die demografischen
Variablen Alter, Geschlecht, Ausbildung und Nettd®@mmen, und sodann die subjektive
Wichtigkeit des Produkts. Werden die allgemeinet&osu-Nutzen-Assoziation, die
demografischen Variablen und die subjektive Widtgigdes Produkts gemeinsam auf ihren
Einfluss auf die abhangige Variable Kosten-zu-NotAssoziation geprift, so ergibt sich
folgendes Ergebnis: die allgemeine Kosten-zu-Nu&esoziation kann die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation nicht signifikant vorhersagen=(d1), auch die demografischen
Variablen bis auf das Alter (p = .01) kbnnen sighhivorhersagen, doch die subjektive
Wichtigkeit des Produkts (p = .01) schon (siehe€llat®b, Regressionsgleichung 4b, Block
3).
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Tabelle 9a
Univariate Regressionen fur die Nutzen-zu-KostespAation beztiglich der Variable
subjektive Wichtigkeit des Produkts

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung 1la
subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 1 .04 0.11 .63

Regressionsgleichung 2a
subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 2 .18 0.18 .36

Tabelle 9b
Univariate Regressionen fur die Kosten-zu-NutzeseAiation beztiglich der Variable
subjektive Wichtigkeit des Produkts

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung 1b
subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 1 A7 0.11 .03

Regressionsgleichung 2b
subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 1 -.13 0.26 .52

Regressionsgleichung 3b

Block 1

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.09 0.12 .26
Assoziation

Block 2

allg. Kosten-zu-Nutzen- -11 0.12 18
Assoziation

subj. Wichtigkeit .18 0.10 .03

Regressionsgleichung 4b
Block 1
allg. Kosten-zu-Nutzen- -.14 0.13 .09
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Assoziation

Block 2

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.12 0.13 15
Assoziation

Alter -.25 0.01 .01
Geschlecht -.08 0.32 31
Ausbildung -12 0.15 A7
Nettoeinkommen .08 0.13 44
Block 3

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.13 0.13 A1
Assoziation

Alter -.26 0.01 .01
Geschlecht -.09 0.31 .25
Ausbildung -.09 0.15 .32
Nettoeinkommen .06 0.13 51
subj. Wichtigkeit 22 0.10 .01

Die Ergebnisse der Hypothese 3 zusammengefasst deamerkt werden, dass die subjektive
Wichtigkeit des Produkts nicht in der Lage ist, Nigtzen-zu-Kosten-Assoziation
vorherzusagen, doch schon, um die Kosten-zu-Nulssaziation vorherzusagen. Je
subjektiv wichtiger ein Produkt ist, desto staristidie Kosten-zu-Nutzen-Assoziation. Bei
Hinzunahme der allgemeinen Kosten-zu-Nutzen-Assionand schlief3lich auch der
demografischen Variablen fallen die Zusammenhamgschen Kosten-zu-Nutzen-

Assoziation und der subjektiven Wichtigkeit desd®ikis auch signifikant aus.

3.3.2.4 Ergebnisse in Bezug auf Hypothese 4

Ausgehend von der Haupthypothese 4 wird Uberpobfsie auf den Fragebogen Zeitpunkt 1
zutrifft, und weiters auf den Fragebogen Zeitpuhktolgend wird tGberpriift, ob das
signifikante Ergebnis der Hypothese 4b auch zutifenn die allgemeine Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation konstant gehalten wird und wenn zugditzlie demografischen Variablen
konstant gehalten werden. Das standardisierte Betastandardisierte Fehler und das
Signifikanzniveau fur die univariaten Regressiosgml in den Tabellen 10a und 10b

ersichtlich.
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Die univariate Regressionsanalyse (siehe TabeldgeR8gressionsgleichung 1a) fir
die Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und die Langlebigles Produkts des Fragebogens
Zeitpunkt 1 ergab ein nicht signifikantes Ergelpis: .65). Damit wird die Hypothese Oa
beibehalten: es gibt keinen Zusammenhang zwiscbeNutzen-zu-Kosten-Assoziation und
der Langlebigkeit des Produkts. Die univariate Regionsanalyse (siehe Tabelle 10b,
Regressionsgleichung 1b) fur die Kosten-zu-Nutzeseiiation und die Langlebigkeit des
Produkts des Fragebogens Zeitpunkt 1 ergab eiffigagmes Ergebnis (p = .00) und einen
mittleren positiven Zusammenhang (stand. Beta » B9 gibt einen Zusammenhang
zwischen der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation und darglebigkeit des Produkts. Damit wird
die Hypothese 4b angenommen: Je langlebiger eimuRtpdesto schwacher die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation.

Die univariate Regressionsanalyse (siehe Tabelle R8gressionsgleichung 2a) fir
die Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und die Langlebigles Produkts des Fragebogens
Zeitpunkt 2 ergab ein nicht signifikantes Ergel{pis- .92). Die univariate
Regressionsanalyse (siehe Tabelle 10b, Regresteaiamg 2b) fur die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation und die Langlebigkeit des Produktsktagiebogens Zeitpunkt 2 ergab ein nicht
signifikantes Ergebnis (p = .14). Damit wird diegdyhese 0 beibehalten: es gibt keinen
Zusammenhang zwischen der Nutzen-zu-Kosten-Assoziahd der Langlebigkeit des
Produkts des Fragebogens Zeitpunkt 2 und es gibék€&Zusammenhang zwischen der
Kosten-zu-Nutzen-Assoziation und der Langlebigkle# Produkts des Fragebogens
Zeitpunkt 2.

Um den Einfluss der allgemeinen Kosten-zu-NutzeseXgtion auf die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation mit einzubeziehen, wurde eingariate hierarchische
Regressionsanalyse berechnet (siehe Tabelle 1@be$&onsgleichung 3b). Es ging zuerst
die allgemeine Kosten-zu-Nutzen-Assoziation inRlegressionsgleichung ein, sodann die
Variable Langlebigkeit des Produkts. Werden beideablen, die allgemeine Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation und die Langlebigkeit des Prasluemeinsam auf ihren Einfluss auf die
abhangige Variable Kosten-zu-Nutzen-Assoziatioremiiezogen, so ergibt sich folgendes
Ergebnis: weder die allgemeine Kosten-zu-Nutzemaisgion kann die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation signifikant vorhersagen (p = .28), ndehLanglebigkeit des Produkts (p = .91).

Um zusatzlich den Einfluss der demografischen \badim auf die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation mit einzubeziehen, wurde eine univariaérarchische Regressionsanalyse
berechnet (siehe Tabelle 10b, Regressionsgleichiond:s ging zuerst die allgemeine

Kosten-zu-Nutzen-Assoziation in die Regressionsgleng ein, folgend die demografischen
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Variablen Alter, Geschlecht, Ausbildung und Nettd®mmen, und sodann die Langlebigkeit
des Produkts. Werden die allgemeine Kosten-zu-Mufasoziation, die demografischen
Variablen und die Langlebigkeit des Produkts gessaimauf ihren Einfluss auf die
abhangige Variable Kosten-zu-Nutzen-Assoziatiorrigepso ergibt sich folgendes Ergebnis:
die allgemeine Kosten-zu-Nutzen-Assoziation karnkisten-zu-Nutzen-Assoziation nicht
signifikant vorhersagen (p = .16), auch die demixgphen Variablen (siehe Tabelle 10b,
Regressionsgleichung 4b, Block 3) bis auf das After .01), noch die Langlebigkeit des

Produkts kénnen sie nicht signifikant vorhersagen (74).

Tabelle 10a
Univariate Regressionen fur die Nutzen-zu-KostespAation beziglich der Variable

Langlebigkeit des Produkts

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz
Beta

Regressionsgleichung la
Langlebigkeit Zeitpunkt 1 .08 0.18 .65

Regressionsgleichung 2a
Langlebigkeit Zeitpunkt 2 -.02 0.18 .92

Tabelle 10b
Univariate Regressionen fur die Kosten-zu-NutzespAation bezliglich der Variable

Langlebigkeit des Produkts

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung 1b
Langlebigkeit Zeitpunkt 1 49 0.18 .00

Regressionsgleichung 2b
Langlebigkeit Zeitpunkt 2 .29 0.24 14

Regressionsgleichung 3b
Block 1
allg. Kosten-zu-Nutzen- -.09 0.12 .26
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Assoziation

Block 2

allg. Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation

Langlebigkeit

Regressionsgleichung 4b

Block 1

allg. Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation

Block 2

allg. Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation

Alter

Geschlecht

Ausbildung
Nettoeinkommen

Block 3

allg. Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation

Alter

Geschlecht

Ausbildung
Nettoeinkommen

Langlebigkeit

-.09

.01

-.14

-.12

-.25
-.08
-12
.08

-.12

-.25
-.08
-.13
.08
.03

0.13

0.09

0.13

0.13

0.01
0.32
0.15
0.13

0.13

0.01
0.32
0.15
0.13
0.09

.28

91

.09

15

.01
31
A7
44

.16

.01
.33
.16
A3
e

Die Ergebnisse der Hypothese 4 zusammengefasst akagemerkt werden, dass die Variable

Langlebigkeit des Produkts nicht in der Lage ig, Mutzen-zu-Kosten-Assoziation

vorherzusagen, jedoch schon, um die Kosten-zu-NuAasoziation vorherzusagen. Je

langlebiger ein Produkt, desto schwécher die KestehNutzen-Assoziation. Bei

Hinzunahme der allgemeinen Kosten-zu-Nutzen-Assioniaind schlief3lich auch der

demografischen Variablen fallen die Zusammenhamgschen Kosten-zu-Nutzen-

Assoziation und der Langlebigkeit des Produkts trsajmnifikant aus. Die Hinzunahme der

allgemeinen Kosten-zu-Nutzen-Assoziation, sowiehaler demografischen Variablen

82



verschlechtert somit die Vorhersage der Kosten-atedh-Assoziation durch die
Langlebigkeit des Produkts.

3.3.3 Exploration

3.3.3.1 Regressionsanalyse aller Produktcharalkeris

Weiters berechne ich Regressionsanalysen mit Bleduktcharakteristika fur den
Fragebogen Zeitpunkt 1. Es gehen zuerst die vieauktcharakteristika in die
Regressionsgleichung ein, folgend die demografisdfeiablen Alter, Geschlecht,
Ausbildung und Nettoeinkommen. Weiters berechndélegressionsanalysen fiir die
Produktcharakteristika und die explorativen Iteivsden Fragebogen Zeitpunkt 1. Fur den
Fragebogen Zeitpunkt 2 konnte keine solche Regrnesanalyse berechnet werden, da die
Varianz-Kovarianz-Matrix mit der Nutzen-zu-Kostdreziehungsweise Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation singular ist. Das standardisierte Be¢a,standardisierte Fehler und das
Signifikanzniveau fur die univariaten Regressiosgml in den Tabellen 11a beziehungsweise
11b und 12a beziehungsweise 12b ersichtlich.

Zunachst erfolgte die Berechnung der Regressiohgmfilr den Fragebogen
Zeitpunkt 1: Kein Produktcharakteristikum kann Nigtzen-zu-Kosten-Assoziation
signifikant vorhersagen (siehe Tabelle 11a, Regrasgleichung 1a, Block 2). Werden
Produktcharakteristika und die demografischen \tégia gemeinsam auf ihren Einfluss auf
die abhangige Variable Nutzen-zu-Kosten-Assoziatniteinbezogen, so ergibt sich
folgendes Ergebnis: weder die Produktcharaktegstibch die demografischen Variablen
kénnen die Nutzen-zu-Kosten-Assoziation signifikamthersagen (siehe Tabelle 11a,
Regressionsgleichung 1a, Block 3). Das Produktéhbaratikum subjektive Wichtigkeit des
Produkts kann die Kosten-zu-Nutzen-AssoziationiSlgmt vorhersagen (p = .02), sonst kein
Produktcharakteristikum (siehe Tabelle 11b, Regvasgleichung 1b, Block 2). Der
Zusammenhang zwischen der subjektiven Wichtigkest Brodukts und der Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation unter Berticksichtung der anddrenProduktcharakteristika ist ein
schwach positiver (stand. Beta = .20): je subjelfichtiger ein Produkt ist, desto starker ist
die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation. Der Zusammenhstngamit ungefahr gleich grol3 wie
der ohne Beriicksichtung der anderen drei Produkdkhexistika (stand. Beta = .17).

Werden Produktcharakteristika und die demografisdleriablen gemeinsam auf
ihren Einfluss auf die abh&ngige Variable KosteriNutzen-Assoziation miteinbezogen, so
ergibt sich folgendes Ergebnis: die subjektive Wglteit des Produkts als einziges

83



Produktcharakteristikum kann die Kosten-zu-Nutzessdxiation signifikant vorhersagen (p =

.01; siehe Tabelle 11b, Regressionsgleichung kixkB3), wobei der Zusammenhang

zwischen der subjektiven Wichtigkeit des Produktd der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation

unter Bertcksichtung der anderen drei Produktchearakika und der demografischen

Variablen ein schwach positiver (stand. Beta = i22)e subjektiv wichtiger ein Produkt ist,

desto starker ist die Kosten-zu-Nutzen-Assoziatizas Alter kann als einzige demografische

Variable die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation signifikaorhersagen (p = .01; siehe Tabelle

11b, Regressionsgleichung 1b, Block 3), wobei desarnmenhang zwischen dem Alter und

der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation unter Berlcksiobtder Produktcharakteristika und der

anderen drei demografischen Variablen ein schwaghtiver (stand. Beta = -.26) ist: je alter

eine Person ist, desto schwécher ist die KosteNt#ren-Assoziation.

Tabelle 11a

Univariate Regressionen fur die Nutzen-zu-KostespAiation beziglich den

Produktcharakteristika mit den demografischen Valea

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz
Beta

Regressionsgleichung la

Block 1

allg. Nutzen-zu-Kosten- 37 A1 .00

Assoziation

Block 2

allg. Nutzen-zu-Kosten- .38 A1 .00

Assoziation

Hedonismus Zeitpunkt 1 .07 A1 44

Langlebigkeit Zeitpunkt 1 -.01 .09 .89

subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 1 .02 .10 .82

Produkt-Involvement Zeitpunkt 1 .07 A2 42

Block 3

allg. Nutzen-zu-Kosten- .38 12 .00

Assoziation

Hedonismus Zeitpunkt 1 .07 A1 42

Langlebigkeit Zeitpunkt 1 -.03 .09 72

subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 1 .04 A1 .67
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Produkt-Involvement Zeitpunkt 1 .06 A2 A7

Alter -.06 .01 51

Geschlecht -.07 .32 .38
Ausbildung .01 15 .88
Nettoeinkommen .02 13 .87
Tabelle 11b

Univariate Regressionen fur die Kosten-zu-NutzespAiation beziglich den

Produktcharakteristika mit den demografischen Vialea

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung 1b

Block 1

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.14 13 .09
Assoziation

Block 2

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.16 A3 .05
Assoziation

Hedonismus Zeitpunkt 1 14 A1 13
Langlebigkeit Zeitpunkt 1 .06 .09 .48
subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 1 .20 A1 .02
Produkt-Involvement Zeitpunkt 1 .08 A2 .37
Block 3

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.14 13 .08
Assoziation

Hedonismus Zeitpunkt 1 13 A1 .16
Langlebigkeit Zeitpunkt 1 .04 .09 .66
subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 1 22 A1 .01
Produkt-Involvement Zeitpunkt 1 .08 A2 .36
Alter -.26 .01 .01
Geschlecht -.09 31 .25
Ausbildung -.08 15 .38
Nettoeinkommen .09 A3 .36
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Weiters erfolgen Regressionsanalysen mit allen dktotiarakteristika und
explorativen Items fur den Fragebogen Zeitpunkt/gérden die Produktcharakteristika und
die explorativen Items gemeinsam auf ihren Einflusisdie abhéngige Variable Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation miteinbezogen, so ergibt sidheindes Ergebnis: weder die
Produktcharakteristika, noch die explorativen It&dsnen die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation signifikant vorhersagen (siehe TabEla, Regressionsgleichung 1a). Das
Produktcharakteristikum subjektive Wichtigkeit dd®dukts kann die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation signifikant vorhersagen (p = .03), $dwe$n Produktcharakteristikum und kein
exploratives Item (siehe Tabelle 12b, Regressiendying 1b). Der Zusammenhang
zwischen der subjektiven Wichtigkeit des Produkid der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation
unter Bertcksichtung der anderen drei Produktchearnakika und der explorativen Items ist
ein schwach positiver (stand. Beta = .19): je skibjevichtiger ein Produkt ist, desto starker

ist die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation.

Tabelle 12a
Univariate Regressionen fur die Nutzen-zu-KostespAiation beziglich den

Produktcharakteristika mit den explorativen Items

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung la

Block 1

allg. Nutzen-zu-Kosten- .36 0.11 .00
Assoziation

Block 2

allg. Nutzen-zu-Kosten- .38 0.11 .00
Assoziation

Hedonismus Zeitpunkt 1 .09 0.12 .36
Langlebigkeit Zeitpunkt 1 -.04 0.09 .64
subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 1 .02 0.11 .80
Produkt-Involvement Zeitpunkt 1 .03 0.12 g7
Utilitarismus Zeitpunkt 1 A2 0.14 .23
Nutzung des Produkts Zeitpunkt 1 -.02 0.10 .84
eigene Benutzung des Produkts -11 0.49 19
Dringlichkeit des Produkts .02 0.09 .82
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Salienz Zeitpunkt 1 -.07 0.08 40
Notwendigkeit des Produkts .00 0.12 .97
Zeitpunkt 1

Tabelle 12b
Univariate Regressionen fur die Kosten-zu-NutzespAiation bezuglich den

Produktcharakteristika mit den explorativen Items

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung 1b

Block 1

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.09 0.13 27
Assoziation

Block 2

allg. Kosten-zu-Nutzen- -.09 0.13 27
Assoziation

Hedonismus Zeitpunkt 1 A7 0.12 .10
Langlebigkeit Zeitpunkt 1 .05 0.09 .56
subj. Wichtigkeit Zeitpunkt 1 19 0.11 .03
Produkt-Involvement Zeitpunkt 1 .05 0.13 .61
Utilitarismus Zeitpunkt 1 .07 0.14 51
Nutzung des Produkts Zeitpunkt 1 .03 0.10 75
eigene Benutzung des Produkts -.02 0.51 .84
Dringlichkeit des Produkts .05 0.09 .64
Salienz Zeitpunkt 1 -.15 0.08 .08
Notwendigkeit des Produkts -.02 0.12 .86
Zeitpunkt 1

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass durBlerdieksichtigung aller
Produktcharateristika die Vorhersage der Nutzeikasten-Assoziation und der Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation verschlechtert wird, und dash dies auch nicht durch die zusatzliche
Berucksichtung der demografischen Variablen odplogativen Items andert. Lediglich fir
die Variable subjektive Wichtigkeit des Produktgikt sich auch weiterhin ein signifikanter
schwach positiver Zusammenhang: Je subjektiv vgehiin Produkt ist, desto starker ist die

Kosten-zu-Nutzen-Assoziation.
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3.3.3.2 Eigene Bewertung der Produkte hinsichtiiclr hedonistischer oder eher
utilitaristische Produkte

Um eine objektive Bewertung der Produkte zu erhalien im Folgenden diese eigene
Bewertung mit den Bewertungen der Versuchspersbimsichtlich ,mehr oder weniger
hedonistische Produkte* und ,mehr oder wenigertatistische Produkte® in eine
Regressionsanalyse zur Vorhersagen der Nutzen-steKound Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation eingehen zu lassen, wurden systemadiseProdukte hinsichtlich eher
utilitaristisch (Wert = 1), keine eindeutige Zuouwhy (weil sich das Produkt fast zu gleichen
Teilen als hedonistisch und utilitaristisch erweWtert = 2) oder eher hedonistisch (Wert = 3)
beurteilt. Gemeinsam mit einer Hilfsperson habeaibh Produkte auf jener 3-stufigen Skala
bewertet, wobei wir uns immer auf eine Bewertunzgiggich eines Produkts einigten. Flr
den Fragebogen zum Zeitpunkt 1 wurden insgesamPi&dukte bewertet, davon 50 (32.2%)
als eher utilitaristisch, 69 (44.5%) als eher heststh und 36 (23.2%) als keine eindeutige
Zuordnung. Fur den Fragebogen zum Zeitpunkt 2 wunaegesamt 33 Produkte bewertet,
davon 10 (30.30%) als eher utilitaristisch, 17 §8%) als eher hedonistisch und 6 (18.18%)
als keine eindeutige Zuordnung. Somit wurden inl&eiFragebdgen am meisten Produkte als
eher hedonistische bewertet, danach Produkte atsughtaristisch und am wenigsten solche,
die nicht eindeutig zugeordnet werden konnten.

Es wurden univariate Regressionsanalysen zuerdefiiFragebogen Zeitpunkt 1 und
danach fur den Fragebogen Zeitpunkt 2 mit den NuzzeKosten- beziehungsweise Kosten-
zu-Nutzen-Assoziationen als abhangige Variablemidlen folgenden unabhéngigen
Variablen berechnet: ,mehr oder weniger hedoniségerodukte”, ,mehr oder weniger
utilitaristische Produkte” und eigene objektive Betung des Produkts. Das standardisierte
Beta, der standardisierte Fehler und das Signifikeveau fiir die univariaten Regressionen
sind in den Tabellen 13a und 13b ersichtlich.

Zunachst erfolgte die Berechnung der univariategréssionsanalyse fir den
Fragebogen Zeitpunkt 1. Die Variable ,mehr oder iyenhedonistische Produkte” kann die
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation signifikant vorhersa@e = .04). Je hedonistischer ein
Produkt ist, desto starker ist die Nutzen-zu-Kogisnoziation (stand. Beta = .27). Die eigene
objektive Bewertung des Produkts kann ebenfall$\dizen-zu-Kosten-Assoziation
signifikant vorhersagen (p = .00). Je hedonistiselime Produkt ist, desto schwacher ist die
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation (stand. Beta = -.Dig¢ses Ergebnis erstaunt, denn es zeigt,

zwei unterschiedliche Richtungen bei der Nutzerknsten-Assoziation. Die Variable ,mehr
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oder weniger utilitaristische Produkte” konnte Nigtzen-zu-Kosten-Assoziation nicht
signifikant vorhersagen (siehe Tabelle 16a, Regrasgleichung 1a). Die Variable ,mehr
oder weniger hedonistische Produkte” kann die KegteNutzen-Assoziation signifikant
vorhersagen (p = .01). Je hedonistischer ein Pitdokikertet wird, desto starker ist die
Kosten-zu-Nutzen-Assoziation (stand. Beta = .24¢. dlgene objektive Bewertung des
Produkts kann ebenfalls die Kosten-zu-Nutzen-Asgmn signifikant vorhersagen (p = .00).
Je hedonistischer ein Produkt bewertet wird, destovicher ist die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation (stand. Beta = -.28). Dieses Ergehrsitaent, denn es zeigt, zwei
unterschiedliche Richtungen bei der Kosten-zu-Nu#&ssoziation. Die Variable ,mehr oder
weniger utilitaristische Produkte® konnte die Kost®i-Nutzen-Assoziation nicht signifikant
vorhersagen (siehe Tabelle 13b, Regressionsglegchion

Weiters erfolgte die Berechnung der univariatenrBggjonsanalyse fur den
Fragebogen Zeitpunkt 2. Keine Variable kann diezBntzu-Kosten-Assoziation signifikant
vorhersagen (siehe Tabelle 13a, Regressionsglejckan Es lasst sich nur eine Tendenz
hinsichtlich der Variable ,mehr oder weniger uélistische Produkte” feststellen: Je
utilitaristischer ein Produkt ist, desto schwaakedie Nutzen-zu-Kosten-Assoziation. Keine
Variable kann die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation sikgnt vorhersagen (siehe Tabelle 13D,
Regressionsgleichung 2b). Es lassen sich jedoctiereren hinsichtlich der Variablen ,mehr
oder weniger utilitaristische Produkte” feststell@a utilitaristischer ein Produkt ist, desto

schwécher ist die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation.

Tabelle 13a
Univariate Regressionen fur die Nutzen-zu-KostespAiation beziglich den

Produktbewertungen hinsichtlich eher hedonistisgéraeher utilitaristisch

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz
Beta

Regressionsgleichung la

Hedonismus Zeitpunkt 1 19 0.11 .04
Utilitarismus Zeitpunkt 1 .07 0.11 40
eigene objektive Bewertung -.27 0.20 .00
Zeitpunkt 1

Regressionsgleichung 2a
Hedonismus Zeitpunkt 2 .02 0.18 .94
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Utilitarismus Zeitpunkt 2 -.27 0.26 .23
eigene objektive Bewertung -.10 0.40 .67
Zeitpunkt 2

Tabelle 13b
Univariate Regressionen fur die Kosten-zu-NutzespAiation bezuglich den

Produktbewertungen hinsichtlich eher hedonistisgléraeher utilitaristisch

Regressionsgleichung standardisiertes Standardfehler  Signifikanz

Beta

Regressionsgleichung 1b

Hedonismus Zeitpunkt 1 24 0.11 .01
Utilitarismus Zeitpunkt 1 .05 0.11 .53
eigene objektive Bewertung -.28 0.20 .00
Zeitpunkt 1

Regressionsgleichung 2b

Hedonismus Zeitpunkt 2 -.14 0.25 52
Utilitarismus Zeitpunkt 2 -.20 0.38 .39
eigene objektive Bewertung .01 0.58 .96
Zeitpunkt 2

Zusammenfassend kann gesagt werden, dass flr dgedéigen Zeitpunkt 1 durch die

zusatzliche Berucksichtigung der Variablen ,meherogeniger utilitaristische Produkte® und

eigene objektive Bewertung des Produkts zusatzlich/ariable ,mehr oder weniger
hedonistische Produkte” die beiden Zusammenhangeken ,mehr oder weniger
hedonistischen Produkten® und der Nutzen-zu-Kogtesnziation beziehungsweise ,mehr
oder weniger hedonistischen Produkten® und der éfegu-Nutzen-Assoziation signifikant

und schwach positiv sind.

3.3.3.3 Bewertung des Produkts und Bewertung dstdfodes Produkts

Letztendlich mdchte ich den Zusammenhang zwisclemel®ung des Produkts

beziehungsweise der Kosten des Produkts und deehiziu-Kosten- beziehungsweise

Kosten-zu-Nutzen-Assoziation bestimmen. Daraulasgh fir die Diskussion eventuell
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Implikationen fur die Praxis erschlie3en. Fur deagébogen Zeitpunkt 1 ergeben sich somit
folgende Ergebnisse: Die Korrelation zwischen dexw8rtung des Produkts und der Nutzen-
zu-Kosten-Assoziation ergab ein signifikantes Ergeljp = .03) und einen schwachen
negativen Zusammenhang (r = -.18). Es gibt einesa@umenhang zwischen der Bewertung
des Produkts und der Nutzen-zu-Kosten-Assoziafiemositiver die Bewertung des
Produkts, desto niedriger ist die Nutzen-zu-Kogksgeziation. Die Korrelation zwischen der
Bewertung des Produkts und der Kosten-zu-Nutzem#asgon ergab ein nicht signifikantes
Ergebnis (p = .15). Es gibt keinen Zusammenhangawein der Bewertung des Produkts und
der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation.

Die Korrelation zwischen der Bewertung der Kostes Brodukts und der Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation ergab ein nicht signifikantegdbmis (p = .75). Die Korrelation zwischen
der Bewertung der Kosten des Produkts und der KeaieNutzen-Assoziation ergab ein
nicht signifikantes Ergebnis (p = .93).

Fur den Fragebogen Zeitpunkt 2 ergeben sich fdigé&rgebnisse: Die Korrelation
zwischen der Bewertung des Produkts und der Nutmelkesten-Assoziation ergab ein nicht
signifikantes Ergebnis (p = .09). Es gibt keines@umenhang zwischen der Bewertung des
Produkts und der Nutzen-zu-Kosten-Assoziation. Dehrasst sich die Tendenz (r = -.32)
feststellen, dass je positiver die Bewertung deslikts, desto niedriger ist die Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation. Die Korrelation zwischen demgetung des Produkts und der Kosten-
zu-Nutzen-Assoziation ergab ein signifikantes Engelgp = .04) und einen mittel-schwachen
negativen Zusammenhang (r = -.39). Es gibt einesa@umenhang zwischen der Bewertung
des Produkts und der Kosten-zu-Nutzen-Assoziafiemositiver die Bewertung des
Produkts, desto niedriger ist die Kosten-zu-Nutasgeziation.

Die Korrelation zwischen der Bewertung der Kostes Brodukts und der Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation ergab ein nicht signifikantegdbmis (p = .59). Die Korrelation zwischen
der Bewertung der Kosten des Produkts und der KesteNutzen-Assoziation ergab ein
nicht signifikantes Ergebnis (p = .82). Es gibtiex Zusammenhang zwischen der
Bewertung der Kosten des Produkts und der NutzelKemtien-Assoziation beziehungsweise

der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation.
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4. Diskussion der Ergebnisse und Grenzen der geriden Arbeit

In den folgenden zwei Unterkapitel werden die Engete der Haupthypothesen besprochen,
sowie die Ergebnisse der Exploration und schliéf3kod auf Limitationen eingegangen und
es werden Ideen eingebracht, die sich darauf bezjetas in Zukunft interessant wére zu

untersuchen.

4.1 Diskussion der Ergebnisse der Haupthypothesen

Generell lasst sich feststellen, dass die Zusaméarggehbei den Haupthypothesen zwischen
den Produktcharakteristika und der Nutzen-zu-Kagtesoziation nicht signifikant
ausgefallen sind, die Zusammenhange zwischen amluktcharakteristika und der Kosten-
zu-Nutzen-Assoziation hingegen schon, mit AusnatleseZusammenhangs zwischen ,mehr
oder weniger hedonistischen Produkten” und der éfegu-Nutzen-Assoziation.

Interessant ist, dass keines der vier Produkt&henatika Einfluss auf die Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation hat. Das Produkt hat vermutkeimen Einfluss auf die Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation, weil jeder Mensch unterschaai Erfahrungen macht, unterschiedlich
erzogen wird, mit unterschiedlichen Voraussetzuragesgestattet ist und so weiter. Daraus
bilden sich unterschiedliche Personlichkeiten uatgsénlichkeitsstile, und all dies formt, wie
ein Mensch Nutzen zu Kosten assoziiert. Das hefl3jeht weniger um das Produkt, als um
die Person selbst und die Persdnlichkeit beeirtfluegestgehend, wie ein Mensch Nutzen zu
Kosten verbindet. Eine mégliche Erklarung dafirevd@ie Kosten sind fix, sie werden durch
den Handel bestimmt, sie sind vorgegeben. Der Muttandividuell, er wird personlich
kreiert. Wenn der Nutzen nun individuell ist, wandie vier Produktcharakteristika je alleine
nie diesen Nutzen und daher auch keine Nutzen-zaiekeAssoziation beeinflussen kdnnen.
In weiterer Folge lassen sich fir die Werbung daitaine Empfehlungen hinsichtlich der
Inszenierung dieser vier Produktcharakteristikesprechen, weil sie nun mal keinen Einfluss
haben.

Weiters féllt auf, dass die allgemeine Kosten-zuzido-Assoziation gering zur
Vorhersage der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation bditiags heildt, die allgemeine Tendenz,
von Kosten auf Nutzen zu assoziieren kann nichiter@agen, wie Menschen spezifisch in
einer Situation Kosten zu Nutzen verbinden, undragadass sie, wenn sie allgemein dazu
tendieren Kosten zu Nutzen stark zu verbinden, si@sdies auch in einer spezifischen
Situation tun.

Im Folgenden wird auf die einzelnen Haupthypotheas#rer eingegangen.
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4.1.1 Diskussion der Ergebnisse der Haupthypothese

Die Haupthypothese 1 wird verworfen. Die Variabteehr oder weniger hedonistische
Produkte” hat keinen Einfluss auf die Nutzen-zu4€asAssoziation beziehungsweise die
Kosten-zu-Nutzen-Assoziation.

Die Erklarung fur das nicht signifikante Ergebnes der Hypothese 1b kdnnte sein:
bei mehr oder weniger hedonistischen Produktenesplk€osten keine Rolle, weil sie zum
Vergnugen gekauft werden, und daher kann man dawsgehen, dass sie die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation nicht beeinflussen.

Obwohl die Zusammenh&nge zwischen Nutzen-zu-Ko&gswoziation und der
Variable ,mehr oder weniger hedonistische ProdyldeWwie der Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation und der Variable ,mehr oder wenigerdmstische Produkte” nicht signifikant
sind, lasst sich doch tendenziell feststellen, dagsdie Zusammenhange von Fragebogen
Zeitpunkt 1 von positive in negative ZusammenhateeFragebogens Zeitpunkt 2
umkehren. Daraus lasst sich die Tendenz ableitess dnmittelbar nach dem Kauf des
Produkts gilt: je hedonistischer ein Produkt iststh stéarker die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation und ebenso die Kosten-zu-Nutzen-Assionigiedoch fir zwei Wochen nach
dem Kauf gilt: je hedonistischer ein Produkt iggsth schwacher die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation und ebenso die Kosten-zu-Nutzen-AstioniaDamit lasst sich die Vermutung
aufstellen, dass Nutzen-zu-Kosten-AssoziationenKosten-zu-Nutzen-Assoziationen mit
der Zeit schwéacher werden.

Im Folgenden werden die Variablen Nutzen-zu-Kogisseziation und Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation der beiden Stichproben miteieanérglichen, um festzustellen, ob es
Unterschiede bezuglich der beiden Zeitpunkte gézidhungsweise um die Behauptung, dass
diese Assoziationen mit der Zeit tendenziell schweéeverden, zu Gberprifen. Mittels T-Test
fur unabh&ngige Stichproben sollen nun die Variabelf Unterschiede verglichen werden.
Voraussetzungen fur den T-Test unabhangig sindmkttervallskala und Unabh&ngigkeit:
Homogenitat der Varianzen der beiden StichprobehNwrmalverteilung. Intervallskala und
Unabhangigkeit kann als gegeben erachtet werdenNDimalverteilung ist bei allen
Variablen aul3er bei der Variablen Nutzen-zu-Kog#ieseziation des Fragebogens Zeitpunkt
1 gegeben. Das heildt, dass fur die Variablen Ntzeldosten-Assoziation der beiden
Fragebdgen ein U-Test anstelle eines T-Tests beetelerden muss. Der Levene-Test der
Varianzgleichheit ergab Homogenitat der Variandardie Variablen Kosten-zu-Nutzen-

Assoziation (F = 0.26; p = .61). Da die Vorausseg|n nur bei den Variablen ,Kosten-zu-
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Nutzen-Assoziation” zur Ganze erflllt sind, wiregthein T-Test unabhéngig berechnet.
Ergebnis des T-Tests unabhéangig ist: Die beidesh@toben unterscheiden sich beztglich
der Kosten-zu-Nutzen-Assoziation signifikant voragider (df = 153; p = .04): die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation wird mit der Zeit schwacher ¢felaogen Zeitpunkt 1: M = 3.73; SD =
1.92; Fragebogen Zeitpunkt 2: M = 3.07; SD = 2.Es@ebnis des U-Tests ist: Die beiden
Stichproben unterscheiden sich bezlglich der NutzzeKosten-Assoziation signifikant
voneinander (p =.02): die Nutzen-zu-Kosten-Asdamiawird mit der Zeit schwacher
(Fragebogen Zeitpunkt 1: MD = 3.0; Q25 = 1.67; @/67; Fragebogen Zeitpunkt 2: MD =
1.67; Q25 = 1.0; Q75 =3.17).

4.1.2 Diskussion der Ergebnisse der HaupthypotBese

Die Hypothese 2a muss verworfen werden. Die VagigBlodukt-Involvement” hat keinen
Einfluss auf die Nutzen-zu-Kosten-Assoziation. Bieupthypothese 2b kann angenommen
werden: Je hoher das Produkt-Involvement ist, desiiiker die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation. Das Elaboration Likelihood Modell (E).Mon Petty und Cacioppo (1986) stellt
hierfiir eine gute Erklarung dar: Personen, die ratkiner Produktklasse involviert sind,
machen sich mehr Gedanken und wissen genau uUbBratiektklasse Bescheid. Da sie sich
so viele Gedanken uber die Produktklasse machekedesie automatisch und viel an den
Nutzen des Produkts, wenn sie an die Kosten derikeser signifikante Zusammenhang ist
auch unter Hinzunahme der allgemeinen Kosten-zazétiAssoziation und schlief3lich auch
der demografischen Variablen beobachtbar. Fir digi®besagt dies, dass bei Personen mit
hohem Produkt-Involvement Verkauferinnen beziehwagse Verkaufer eingesetzt werden
sollten, die sich ebenfalls gut mit der Produktkiauskennen und detaillierte Informationen
weitergeben kénnen, um Fachgespréache anzuregesounitdden Nutzen des Produkts
herausheben zu kbénnen. Ebenso ware es denkb&rdakikten direkt eine Beschilderung
anzubringen oder Informationsmaterialien mit Destatr Verfligung zu stellen, und somit der

Kundin beziehungsweise dem Kunden den Nutzen defuRis anzupreisen.

4.1.3 Diskussion der Ergebnisse der HaupthypotBese

Die Hypothese 3a muss verworfen werden: es gilmekeZusammenhang zwischen der

subjektiven Wichtigkeit des Produkts und der NutzafKosten-Assoziation. Die Variable
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»Subjektive Wichtigkeit des Produkts” hat keinem#thiss auf die Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation.

Die Haupthypothese 3b kann angenommen werdenhjeksiv wichtiger ein Produkt
ist, desto starker ist die Kosten-zu-Nutzen-AsdamiaDas Elaboration Likelihood Modell
(ELM) von Petty und Cacioppo (1986) stellt auctr leime gute Grundlage fur dieses
Ergebnis dar: Personen, denen ein Produkt subjs&hvwichtig ist, sind mit diesem Produkt
sehr vertraut und haben sich mit diesem schon ats&inandergesetzt. Da sie sich so viele
Gedanken Uber das Produkt machen, denken sie digoimand viel an den Nutzen des
Produkts, wenn sie an die Kosten denken. Diesarfgignte Zusammenhang ist auch unter
Hinzunahme der allgemeinen Kosten-zu-Nutzen-Assionaind schlief3lich auch der
demografischen Variablen beobachtbar. Fir die Biaedeutet dies das gleiche wie fur das
Produkt-Involvement: es sind im Verkauf Fachkré@fitezusetzen, die die Kundin

beziehungsweise den Kunden genauestens tber deerN\igs Produkts aufklaren.

4.1.4 Diskussion der Ergebnisse der Haupthypotthese

Die Hypothese 4a muss allerdings verworfen werBén Variable ,Langlebigkeit des
Produkts* hat keinen Einfluss auf die Nutzen-zu4€asAssoziation.

Die Haupthypothese 4b wird angenommen: Je langeleigp Produkt ist, desto
schwacher ist die Kosten-zu-Nutzen-Assoziationddaaigsweise je kurzlebiger ein Produkt
ist, desto starker ist die Kosten-zu-Nutzen-Asdama Als Erklarung hierfir dient Mental
Depreciation (Heath & Fennema, 1996): kurzlebigedBkte kdnnen nicht Uber die Zeit
amortisiert werden, sondern mussen gleich odeuindt Zeit einen Nutzen erbringen, um ihr
Geld auch wert zu sein. Fur die Praxis heil3t dass duch fur kurzlebige Produkte der
Nutzen stark angepriesen werden muss beziehungseieisielfaltiger sein muss. Es ware
auch denkbar, das kurzlebige Produkt, besondera e®teuer ist, mit einem langlebigen
Produkt in Verbindung zu verkaufen, besonders wkes billig ist.

Dieser signifikante und mittlere positive Zusammemipfallt jedoch unter
Hinzunahme der allgemeinen Kosten-zu-Nutzen-Assionaind schlief3lich auch der
demografischen Variablen nicht signifikant aus.iaetlich machen sich Menschen im
Allgemeinen sehr wenige Gedanken tber kurzlebigeldkte und somit fallt der
Zusammenhang zwischen Langlebigkeit und Kosten-aizéh-Assoziation nicht signifikant

aus, berucksichtigt man die allgemeine Kosten-zte&luAssoziation.
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4.2 Diskussion der Ergebnisse der Exploration

Im Folgenden wird ndher eingegangen auf die Ergsbkrier Regressionsanalyse aller
Produktcharakteristika, die eigene Bewertung ded@&kte hinsichtlich eher hedonistischer
oder eher utilitaristische Produkte, sowie die Bewey des Produkts und Bewertung der
Kosten des Produkts.

4.2.1 Diskussion der Regressionsanalyse aller Rtolarakteristika

Bei der Regressionsanalyse fur die Nutzen-zu-Ke&gsoziation, in die alle
Produktcharakteristika eingehen, gibt es ebenkalise signifikanten Zusammenhange.
Jedoch gibt es bei der Regressionsanalyse fur aséel-zu-Nutzen-Assoziation, in die allen
Produktcharakteristika eingehen, einen signifikardesammenhang fur den Fragebogen zum
Zeitpunkt 1: je subjektiv wichtiger ein Produkt,idesto starker ist die Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation. Dieser Zusammenhang fallt ebenfadjsikant und in die gleiche Richtung
aus, wenn man nicht die drei anderen Produktcheniakika, wie auch, wenn man alle
Produktcharakteristika und die demografischen \tdgiabeziehungsweise die explorativen
Items mitbertcksichtigt. Allerdings wird der Zusaemhang hochsignifikant, wenn man die
demografischen Variablen mitbericksichtigt. Hienktie es eine Wechselwirkung zwischen
der subjektiven Wichtigkeit eines Produkts und deter (p = .01; stand. Beta: -.26) geben:
es konnte sein, dass sich jungere Personen besdiid&rodukte interessieren und tber sie
Bescheid wissen, und deshalb der Zusammenhanglemistosten-zu-Nutzen-Assoziation
und der subjektiven Wichtigkeit eines Produktsteachsignifikanter ist. Doch der
Zusammenhang zwischen Alter und subjektiver Widiigist kein signifikanter. Die
signifikanten Zusammenhange zwischen dem Prodwkthtrement und der Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation, sowie der Langlebigkeit und iesten-zu-Nutzen-Assoziation
verschwinden jedoch bei Beriicksichtigung aller Rkbdcharakteristika. Es konnte sein, dass
das Produkt-Involvement nicht signifikant ausfalgil die subjektive Wichtigkeit des
Produkts mit erfasst wird: eine Person ist starkime Produktklasse involviert, aber weil das
Produkt subjektiv sehr wichtig ist, macht sich di®erson keine Gedanken utber den Nutzen,
wenn sie an die Kosten denkt. Das heil3t diese Reved zwar Uber die Produktklasse gut
Bescheid, aber weil sie so gut Uiber das einzeloduRt Bescheid weil3, besteht kein
Zusammenhang mehr zwischen Produkt-Involvementiosien-zu-Nutzen-Assoziation.

Das musste heil3en, dass, wenn sich jemand searGs&glanken tber ein Produkt und die
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Produktklasse macht, dann keine Kosten-Nutzen-Aagoa stattfindet. Es konnte auch sein,
dass, wenn man die Langlebigkeit eines Produktsrfagst, das Produkt-Involvement
deswegen nicht signifikant ausfallt, weil die Laglgbkeit beeinflusst, wie hoch jemand
involviert ist. Jedoch erweist sich ein Zusammermgmamischen Langlebigkeit und Produkt-
Involvement (zu beiden Zeitpunkten) als nicht digant. Es kdnnte also sein, dass jemand
stark in eine Produktklasse involviert ist, abeilwdas Produkt kurzlebig ist, macht sich diese
Person keine Gedanken Uber den Nutzen, wenn siedfosten denkt. Weiters kénnte der
Zusammenhang zwischen dem Produkt-Involvement en&dsten-zu-Nutzen-Assoziation
nicht signifikant ausfallen, weil ein Produkt sét@donistisch ist. Es kdnnte sein, dass eine
Person stark in eine Produktklasse involviertaber weil das Produkt sehr hedonistisch ist,
macht sich diese Person keine Gedanken Uber deaeiNwvenn sie an die Kosten denkt.

Der signifikante Zusammenhang zwischen Langlebtgkes Produkts und der
Kosten-zu-Nutzen-Assoziation kdnnte unter Bertdksiog des Produkt-Involvements oder
der subjektiven Wichtigkeit verschwinden. Denn, wein Produkt langlebig ist, dann macht
eine Person keine Kosten-zu-Nutzen-Assoziationyvgsa hoch an der Produktklasse
involviert ist beziehungsweise wenn ihr das Produwiktjektiv sehr wichtig ist. Es kdnnte auch
sein, dass der Zusammenhang zwischen LanglebiggsiProdukts und der Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation verschwindet, wenn ein Prodekt $iedonistisch ist: wenn ein Produkt
eine lange Lebensdauer hat und auch eher gekadftweil sich die Person etwas gonnt,

dann kann es sein, dass jeglicher Gedanke an dzemiillt, wenn sie an die Kosten denkt.

4.2.2 Diskussion der eigenen Bewertung der Produktgchtlich eher hedonistischer oder

eher utilitaristische Produkte

In der univariaten Regressionsanalyse fur den Baggn Zeitpunkt 1 mit den Variablen
.mehr oder weniger hedonistische Produkte“, ,mef@ronveniger utilitaristische Produkte*®
und eigene objektive Bewertung des Produkts wuedl&Zdsammenhang zwischen der
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und der Variable ,metier weniger hedonistische Produkte”
signifikant. Er zeigt, dass je hedonistischer eimdRkt ist, desto starker ist die Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation, und dies bestatigt die Tenddiezsich aufgrund der Testung der
Hypothese 1 schon gezeigt hat. Personen, die ddsilRrselbst gekauft haben, denken
starker an die Kosten, wenn sie an den Nutzen #fteshedonistischen Produkts denken.
Dies kdnnte darauf beruhen, dass ihnen der ehenistische Aspekt ihres Produkts sehr

wohl bewusst ist und daher ein Selbstregulationbism@smus zum Tragen kommt, der sie
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stark an die Kosten denken lasst. Interessantezvzeigt der Zusammenhang zwischen der
Nutzen-zu-Kosten-Assoziation und der Variable eggebjektive Bewertung des Produkts ein
anderes Ergebnis: je hedonistischer ein Produkliéstto schwacher ist die Nutzen-zu-
Kosten-Assoziation. Es kénnte also durchaus seiss @rodukte, die von einem objektiven
Beurteiler beziehungsweise einer objektiven Belariei bewertet werden, mit viel mehr
Abstand beurteilt werden kénnen, und sich deshallamderer Zusammenhang ergibt als bei
Personen, die direkt nach dem Kauf befragt wurbitam konnte weiter vermuten, dass ein
objektiver Beurteiler beziehungsweise eine objekBeurteilerin nicht so sehr in den Kauf
involviert ist, wie die Person, die den Kauf tatigid deswegen auch kein solcher
Regulationsmechanismus greift, sondern eher dasr&&zum Tragen kommt. In der
univariaten Regressionsanalysen fur den Fragehogigounkt 1 mit den Variablen ,mehr
oder weniger hedonistische Produkte”, ,mehr odemiger utilitaristische Produkte* und
eigene objektive Bewertung des Produkts wurde dea@imenhang zwischen der Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation und der Variable ,mehr oder wyenihedonistische Produkte”
signifikant. Er zeigt, dass je hedonistischer eindRkt ist, desto starker ist die Kosten-zu-
Nutzen-Assoziation, und dies bestétigt ebenfakdsT@indenz die sich aufgrund der Testung
der Hypothese 1 schon gezeigt hat. Personen, diemaukt selbst gekauft haben, denken
starker an den Nutzen, wenn sie an die Kosten #fteshedonistischen Produkts denken.
Dies konnte daher kommen, dass diese Personemisiigicht bewusster fiir ein
hedonistisches Produkt entscheiden. Sie wisseleiciei, dass sie sich das Produkt gegonnt
haben, und wenn sie daher an die Kosten denkekedesne stark an den Nutzen des
Produkts beziehungsweise daran, was sie mit deduRroun machen werden.
Interessanterweise ergibt sich auch hier ein gege@s Ergebnis hinsichtlich des
Zusammenhangs zwischen der Kosten-zu-Nutzen-Adsoziand der Variable eigene
objektive Bewertung des Produkts: je hedonistiselreProdukt ist, desto schwacher ist die
Kosten-zu-Nutzen-Assoziation. Es kdnnte sein, dassein objektiver Beurteiler
beziehungsweise eine objektive Beurteilerin nichstark mit dem Produkt
auseinandergesetzt hat und daher den Nutzen déski®&@ar nicht so genau kennt. Als
Folge davon assoziiert er beziehungsweise sieanitksten nicht so stark den Nutzen des
Produkts.
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4.2.3 Diskussion der Bewertung des Produkts undeBenvg der Kosten des Produkts

Im Folgenden mochte ich nun auf die Zusammenhawigekzen Bewertung des Produkts

und der Nutzen-zu-Kosten- beziehungsweise KosteNt#aen-Assoziation eingehen, denn
daraus konnten sich Implikationen fir die Praxscklie3en lassen. Was den Zusammenhang
zwischen der Bewertung des Produkts zum Zeitpunkidider Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation betrifft, so ergaben die Ergebnissesga positiver die Bewertung des Produkts,
desto niedriger ist die Nutzen-zu-Kosten-Assozratdas heil3t wenn eine Person ein Produkt
sehr positiv bewertet, so denkt sie eher wenigi@atkdsten, wenn sie an den Nutzen denkt.
Ich vermute, dass dies dazu fiihren kdnnte, das®Ram vermehrt Produkte kaufen, auch
wenn sie im Vorhinein nicht so viel kaufen wollt&ie Selbstregulationsfunktion ist quasi
herabgesetzt, weil Personen die Kosten nicht meldestlich spiren, und der Nutzen im
Vordergrund steht. Fur die Praxis bedeutet diess @aodukte eher so dargestellt werden
sollten, dass Gedanken an den Nutzen erweckt wevdas den Zusammenhang zwischen
der Bewertung des Produkts zum Zeitpunkt 2 unKdsten-zu-Nutzen-Assoziation betrifft,

so ergaben die Ergebnisse, dass je positiver dieeBeng des Produkts, desto niedriger ist
die Kosten-zu-Nutzen-Assoziation. Das heil3t wene &erson ein Produkt sehr positiv
bewertet, so denkt sie eher wenig an den Nutzennwie an die Kosten denkt. Stehen also
Gedanken an die Kosten im Vordergrund, so assoeiiee Person eher gering Nutzen damit.
FUr die Praxis bedeutet dies also, dass bei derefsyng von Produkten der Preis nicht im

Vordergrund stehen sollte.

4.3 Grenzen der vorliegenden Arbeit und Ausblick

Der Fragebogen Zeitpunkt 1 war fur viele Personelaag, er sollte deutlich kiirzer gehalten
werden. Auch erforderte er sehr viel Aufmerksamkeid es kann nicht nachgepruft werden,
ob diese tatsachlich vorhanden war, besonders im@iher Atmosphare, in der die Leute
ihre Einkaufe tatigen.

Beméngelt werden muss, dass die Variable ,subjektfichtigkeit des Produkts” nur
eine geringe Reliabilitat aufweist und somit wenuyerlassig in ihrer Messung ist. Diese
Variable erfordert Uberarbeitung und womdglich edétwas tiefer gehende Aufgliederung der
Items. Die Variable wurde jedoch trotzdem beibedraltvor allem, weil sie sich bei den
Regressionsanalysen im Vergleich zur Variable ,Bkbdnvolvement”, die eine
ausreichende Reliabilitat aufweisen konnte, Gbstemmende Ergebnisse gezeigt haben.
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Weiters weist das Item ,nicht aufregend — aufregeled Variable ,mehr oder
weniger hedonistische Produkte* nur eine geringeaRidtat von 0.28 auf. Das Item wurde
aber trotzdem in der Variable behalten, da diei@tumg lediglich einen Effekt auf die
Gesamt-Reliabilitat der Variable, jedoch nicht digf Regression hatte. Das gleiche Item
hatte im Fragebogen Zeitpunkt 2 keine so niedrigkaRilitat aufzuweisen, sodass die
Streichung des Items dazu gefuhrt hatte, dassailieb Variablen der beiden Fragebbgen
nicht mehr miteinander zu vergleichen gewesen waren

Wie sich in der Praxis zeigte, stellte es sichsalsvierig heraus, eine breite Palette an
Produkten abzufragen. In den beiden Fragebogemifesidh zahlreiche schiefe Verteilungen.
Die Mehrzahl der Personen, die den Fragebogen liasfisahen ihre Produkte im
Fragebogen Zeitpunkt 1 als eher wenig utilitarg$tjssehr subjektiv wichtig, notwendig, eher
alltaglich. Die Personen waren in die Produktklasser hoch involviert und benutzten ihre
Produkte selbst; die Produkte wurden von wenigeadPen genutzt. Im Fragebogen
Zeitpunkt 2 fanden sich viele Produkte, die weriitaristisch, langlebig, eher alltaglich
waren und von wenigen Personen genutzt wurden. Bamoeersten, als auch im zweiten
Fragebogen bewertete die Gberwiegende MehrheReeonen ihre Produkte und deren
Kosten als positiv. Angemerkt werden muss nochs das Iltem Salienz (das heil3t wie
alltaglich ist ein Produkt) im Fragebogen Zeitpuhkediglich von zehn Personen von
insgesamt dreiunddrei3ig moéglichen ausgefullt wuFde die Zukunft bedeutet dies, dass
auch in anderen Fachrichtungen Befragungen duréhgeferden sollten, da sich in
Elektrofachmarkten haufig Produkte mit den obigegekschaften finden.

Auffallend ist weiters, dass sich die beiden Fréageim in den Variablen mehr oder
weniger hedonistische Produkte, mehr oder wenitjigatistische Produkte, Langlebigkeit
des Produkts und Notwendigkeit des Produkts skpamti unterscheiden. Vor allem ist dies
interessant, wenn bedacht wird, dass dieselbemiErsAngaben zu diesen Variablen
gegeben haben. So hat beispielsweise ein und logeBerson ihr Produkt im Fragebogen
Zeitpunkt 1 als langlebig eingeschétzt, im Fragenageitpunkt 2 aber als kurzlebig. Eine
derartige Einstufung des Produkts sollte sich abarder einen zur nachsten Befragung nicht
andern, besonders nicht wenn der Abstand der b&d&agungen zwei Wochen auseinander
liegt.

Weiters lasst sich noch sagen, dass fur den Frggehdeitpunkt 2 nicht mehr so viele
Personen motiviert werden konnten. Insgesamt natmaenoch 33 Personen von 82
Personen an der zweiten Befragung Tell, die sich Aaisfullen des Fragebogens zum

Zeitpunkt 1 fUr eine zweite Befragung bereit erkliatten. Zu dieser Tendenz hat sicher die
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Ferienzeit ihr Gbriges beigetragen. Infolgedessepfehle ich, die Befragung nicht in eine
Zeit von Feiertagen und Ferien zu verlegen bezigbwgise nicht unmittelbar (2 Wochen)
davor anzusetzen, da die zu Befragenden dann wevigféesation zeigen oder im
schlimmsten Fall gar nicht erreichbar sind.

Etwas, das mich personlich bei der Befragung selgieschrankt hat, war die
Tatsache, dass Parkplatze und Eingangsbereicherdetéktrofachmarkte auf deren eigenen
Grundsticken liegen und damit fir mich als Untensungsleiterin nicht zugangig sind.
Gerade bei den grol3en Elektrofachmarkten herrdshtrager Andrang und damit auch
grol3es Potential fur Befragungen. Leider war e$ aucht mdglich, die Befragung auf
Unternehmensgelande durchzufiihren, da die groEestrofachmaérkte kein Interesse
Zeigten.

Nutzen-zu-Kosten- und Kosten-zu-Nutzen-Assoziatios@lten zuktinftig weiter
erforscht werden. Aufschlussreich ware sicher aicl Befragung zu Lebensmitteln, obwohl
diese eben durchgéngig kurzlebig sind; jedoch k&nmdn Befragungen in grol3en
Unternehmen durchfiihren, die ein breiteres SortirmaitWaren anbieten. Hier bietet sich
auch das Feld der Produktverkostungen an. Es kémieNutzen-zu-Kosten- und Kosten-
zu-Nutzen-Assoziationen bei vollig unbekannten Bkbel mit alt bekannten und bewdahrten
Produkten gegenubergestellt werden. Weiters irdargsvére auch, welche Assoziationen
Personen tatigen beziehungsweise wie sie geantbtwwenn die Kosten gar nicht ersichtlich
sind beziehungsweise sie die Kosten selbst eirsehahissen. Denkbar wéare auch ein
Vergleich von Unternehmen der gleichen Produktepadber unterschiedlicher
Preissegmente, beziglich der Nutzen-zu-Kostenehangsweise Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation und den Produktcharakteristika. Inteasware die Untersuchung der Nutzen-
zu-Kosten- und Kosten-zu-Nutzen-Assoziationen leesehiedenen Stichproben, zum
Beispiel bei eher 6kologisch orientierten Menscliangdiese Gruppe vermutlich ein ganz
anderes Kaufverhalten an den Tag legt als Persaieemeniger 6kologisch einkaufen. Neue
Felder, die erforscht werden kdnnten sind zum Belispeisen, bei denen man die Personen
nach dem Kauf einer Urlaubsreise und nach derersloation erfragen konnte. Ein weiteres
neues Feld waren Kosmetikprodukte, bei denen zeiseher hedonistischen wie auch eher
utilitaristischen, sowie zwischen sehr kurzlebigen eher langlebigen Produkten
unterschieden werden kann, und in die man hoclebeagsweise niedrig involviert sein
kann. Weiters kdnnten auch Assoziationen hinsahibienstleistungen erfragt werden, da
diese weniger greifbar sind. Uberdies ware spanneeithe Gehirnprozesse bei Nutzen-zu-

Kosten- beziehungsweise Kosten-zu-Nutzen-Assonafictattfinden beziehungsweise
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welche Areal aktiv sind. Mittels Elektroenzephatmgm lieRen sich hier neue Informationen
aufdecken. Und zu guter Letzt stehen weitere Stuilber Nutzen-zu-Kosten- und Kosten-
zu-Nutzen-Assoziationen die Personlichkeit, beispieise sparsame beziehungsweise

freigiebige Personlichkeiten, betreffend an.
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5. Zusammenfassung

Es gibt viele Studien, die sich mit dem Mental Aacting befassen. In der Literatur wird das
Mental Accounting unterschieden als allgemeine alerBudgetierungsprozesse (Budgets)
und (mentalen) Konten (ein eigenes Konto fir denalen Kauf). Fur die Konten werden
Kosten und Nutzen einer Transaktion miteinandebbweden (Thaler, 1980, 1985).

In dieser Diplomarbeit wird davon ausgegangen, da$sdie Verbindung von Kosten
und Nutzen auf zweifache Weise darstellen lassteers gibt es eine Nutzen-zu-Kosten-
Assoziation, das heil3t wie stark denkt eine Peasodie Kosten eines Produkts, wenn sie an
den Nutzen beziehungsweise an den Konsum einesiiRsodienkt. Zweitens gibt es eine
Kosten-zu-Nutzen-Assoziation, das heil3t wie stankkd eine Person an den Nutzen
beziehungsweise den Konsum eines Produkts, werangiee Kosten eines Produkts denkt.
Diese beiden Komponenten lassen sich je in dretkac unterteilen: Haufigkeit, Intensitat
und Automatizitat der Assoziation(en). Um nun aiefich Titel gestellte Frage ,Wie werden
Kosten-Nutzen-Assoziationen durch produktspezifisehktoren beeinflusst?” eine Antwort
geben zu kénnen, wurden Regressionsanalysen deemNati-Kosten- und Kosten-zu-
Nutzen-Assoziationen mit einigen ausgewahlten Ramtharakteristika berechnet, namlich:
mehr oder weniger hedonistische Produkte, Produkdivement, subjektive Wichtigkeit des
Produkts und Langlebigkeit des Produkts. Bei mehionistischen Produkten handelt es sich
um solche, die eher Vergnlgen bereiten, im Gegeasattilitaristischen Produkten, die eher
als praktisch oder notwendig betrachtet werderafigvitz & Myers, 1998; Wertenbroch,
1998). Mit Produkt-Inolvement ist andauerndes Imeatent gemeint, das andauerndes
Interesse an einer Produktklasse darstellt, wahdendubjektive Wichtigkeit des Produkts
die wahrgenommene Produktwichtigkeit meint, didé sias den durch das Produkt erreichten
Zielen und Beditrfnissen zusammensetzt (Bloch & iRg;H983). Langlebige Produkte sind
solche, die als greifbar beziehungsweise mateyeden und deren Kosten Uber einen
Zeitraum gestreut werden, in dem das Produkt Nubziegt.

Da sich die Vorhersagen flr die HaupthypothesetderuVariablen Produkt-
Involvement und subjektive Wichtigkeit des Produbézlglich der Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation bestétigt haben, lasst sich feststetlaas das Elaboration Likelihood Modell
(Petty & Cacioppo, 1986) hierflr das geeignete &tkigsmodell darstellt. Das heifl3t
Personen, die hohes Involvement aufweisen odemdeindProdukt subjektiv wichtig ist,
verwenden wahrscheinlicher effektive Informatiorravkeitungsstrategien und zeigen infolge

dessen eine starke Kosten-zu-Nutzen-Assoziatiore Empfehlung, die sich hier fur die
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Praxis ergibt, ist, Kundinnen und Kunden, die andkten beziehungsweise Produktklassen
sehr interessiert sind und dartber schon sehr géesecheid wissen, ebenfalls sehr erfahrene
Verkaufsberaterinnen und Verkaufsberater beziehweige ausreichend
Informationsmaterial zur Verfigung zu stellen.

Ein weiterer signifikant gewordener ZusammenhangHi#ipthypothesen liel3 sich
ebenfalls finden: der schwach positive Zusammenbkangchen der Kosten-zu-Nutzen-
Assoziation und der Langlebigkeit eines ProdukissBr signifikante Zusammenhang lasst
vermuten, dass Mental Depreciation (Heath & Fenndr@@6) hierfiir eine geeignete
Erklarung darstellt. Das heil3t Kosten langlebigerdikte werden Uber einen Zeitraum
gestreut. Wird man an die Kosten erinnert, so fdla$ zu einer schwachen gedanklichen
Beschaftigung mit dem Nutzen.

Obwohl man annehmen kénnte, dass es vom Produlihghtwie ein Mensch Nutzen
mit Kosten assoziiert, ist dem nicht so. Stattde$gegt es wohl vielmehr von der
Personlichkeit eines Menschen ab, wie er NutzerKimsten verbindet. Die Ergebnisse
unterstreichen, wie wichtig auch die PersonlichkeHinblick auf die Nutzen-zu-Kosten-

beziehungsweise Kosten-zu-Nutzen-Assoziationen sind
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7. Anhang

7.1 Materialien

7.1.1 Fragebogen Zeitpunkt 1

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!

Vielen Dank, dass Sie sich kurz Zeit nehmen, umktagebogen fir meine Diplomarbeit am
Arbeitsbereich Wirtschaftspsychologie zu beantwuorte

Das Ausfullen des Fragebogens nimmt ca. 5-10 MimitéAnspruch. Es gibt keine richtigen
oder falschen Aussagen, es zahlt nur Ihre eigefadiiing und personliche Meinung. lhre
Angaben dienen ausschlief3lich wissenschaftlicheacken und werden selbstverstandlich
anonym und vertraulich behandelt.

Die folgenden Fragen beziehen sich auf den Einlderf,Sie soeben getétigt haben. Bitte
beantworten Sie die Fragen ehrlich und vollstanagingeine lickenlose Auswertung zu
unterstitzen. Falls etwas unklar sein sollte, karfdie jederzeit nachfragen.

Bitte tragen Sie hier eingbode ein, damit Ihre Angaben korrekt zugewiesen weltdiamen.
Der Code besteht aus dem ERSTEN Buchstaben Ihregaens, dem ERSTEN Buchstaben
Ihres Nachnamens und den letzten beiden Stelles Beburtsjahres. (Beispiel: Andreas
Mustermann 1982 = am82)

Mein Code lautet

1. Wie viele Produkte haben Sie gerade gekauft?

Bitte suchen Sie sich jeteines der Produkteaus, die Sie gekauft haben.
Welches Produkt haben Sie gekauft? (Bitte gebemhi8ienur das eine Produkt an, an das Sie
gerade denken)

Alle weiteren Fragen beziehen sich ausschlie3liclubdieses eine Produkt.
3. Handelt es sich bei Ihrem Produkt um ein Sedeim mehrere einzelne Produkte enthalten
sind (z.B. Playstation Il mit Controller und Spreiséatzlich, oder einen Staubsauger mit

Extra-Burste und Lufterfrischer)?

ja 71 nein

4. \Wie haben Sie das Produkt bezahlt?
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~ bar L] mit

Bankomatkarte

[ mit

Kreditkarte

[1 mit Scheck

] Sonstiges:

5. Haben Sie das Produkt heute zur Ganze bezahlizatilen Sie es in mehreren

Teilbetragen?

[] zur Ganze bezahlt

1 Zahlung erfolgtin ____ Teilbetrdgen

6. Hatten Sie den Kauf schon genau geplant odeesvain spontaner Kauf?

spontan

[

[

W

W

[

W

W

genau geplant

7. Wenn Sie den Kauf schon geplant hatten, wiedamgher?

8. Wie viele Personen haben bei der Entscheiduages Produkt zu kaufen mitgeredet? Ich

und

Personen

9. Fir wie viele Personen ist das Produkt bestimnWitviele Personen werden das Produkt

nutzen?

10. Werden Sie das Produkt auch selbst nutzen?

Personen

ja

[] nein

11. Bitte beurteilen Sie das Produkt hinsichtliclyénder Kriterien:

langweilig| (1 (1 () [J [ [ [] |spannend
nichtreizvolll 7 0O [0 0O 0O [ [ |reizvoll
aufregend 0 [ [ O [ [ 0O |nichtaufregend
praktisch| (1 (1 [0 [ [ [ [J |unpraktisch
zweckmallig 7 [ [0 [ [ [ [ |unzweckmallig
hilfreichn | 0 O 0O O [ [0 [ |nichthilfreich
langlebigl O O O O O O O |kurzlebig
sehralltaglicn 1 (O [ [ [ [ [J |sehrbesonders
notwendig| (1 [ [J [J [J [ [ |Uberflussig

20. Wie dringend haben Sie das Produkt gebraucht?

112



gar nichtdringend (7 (1 () [ [ [ [ |sehrdringend

21. Durch das Produkt kann ich meine Ziele erraiche

stimme gar nichtzy 7 0 ) [0 [ [ [ |stimme volligzu

22. Durch das Produkt kann ich meine Bedurfnis$edokgen.

stimme garnichtzy 7 (7 [ [ [ [ [J|stimme volligzu

23. Seitdem Sie das Produkt ausgewahlt haben,fiM@ben Sie an das Produkt gedacht?

nie| (1 (] 1 [ [ [ [ |sehroft

24. Und wie intensiv haben Sie dann meistens afPdadukt gedacht?

sehrschwach 0 [ [ O [ 0O [ |sehrstark

25. Wenn Sie an das gekauRmdukt denken, denken Sie dadurch dann auch an den

bezahlten Geldbetrag und die Kosten?

nach vielem Uberlegel 0 [ [ [ [ [ [ |automatisch

sehrschwach 0 [ [ O [ [0 [ |sehrstark

niel 1 0O O 0O O O 0O |immer

28. Wie flhlt es sich an, wenn Sie an das gek&rftdukt denken und lhnen dadurch auch

der bezahlte Geldbetrag und die Kosten einfallen?

sehrschlecht 1 [0 [0 [0 [ [ [1]|sehrgut

29. Vermindert das die Freude am Produkt?

garnichtt O O O O O O [0 |sehr

30. Seitdem Sie das Produkt ausgewahlt haben,fiMalben Sie an dikosten gedacht?

nie| (1 (] 1 [ [ [ [ |sehroft

31. Und wie intensiv haben Sie dann meistens aKaten gedacht?

sehrschwach (1 [0 (1 [0 [ [] [1 |sehrstark
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32. Wenn Sie an ddrezahlten Geldbetrag und die Kosterenken, denken Sie dadurch
dann auch an das gekaufte Produkt?

nach vielem Uberlege (1 [ [ [ [ [J [J |automatisch

sehrschwach (1 [0 (1 [0 [ [] [1 |sehrstark

niel 0 0O O 0O O O 0O |immer

35. Wie fuhlt es sich an, wenn Sie an thezahlten Geldbetragund die Kosten denken und
Ihnen dadurch auch das gekaufte Produkt einfallt?

sehrschlecht 7 0 [0 [ [ [ [ |sehrgut

36. Vermindert das den Schmerz der Zahlung?

garnichtt O O O O O O [0 |sehr

37. Insgesamt betrachtet, wie stark erleben Sigeleaufte Produkt und den bezahlten

Geldbetrag als zusammengehoérig?

sehrschwach (1 [ 1 [J [1 [ [] |sehrstark

38. Koénnen Sie sich noch an den genauen Preisrddal®es erinnern?

ja bitte geben sie den genauerskRn

[ nein bitte schatzen Sie ungefahrieis

39. Ich halte diesen Preis flr

sehrhoch 0 [0 [0 [0 [ [ [1 |sehrniedrig

40. Bitte bewerten Sie das Produkt auf einer Skata-50 (sehr schlecht) bis +50 (sehr gut)
Punkten.

Ich bewerte das Produkt mit Puankte

41. Bitte bewerten Sie die Kosten des Produktegiaef Skala von -50 (sehr schlecht) bis
+50 (sehr gut) Punkten.

Ich bewerte die Kosten mit Punkte

42. Bitte beurteilen Sie anhand folgender Kriterien:
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bedeutet mirvie| (1 (1 (] [J [J [ [] | bedeutet mir nichts

irrelevant| (1 [ [ [ [ [ [] |relevant

wichtig| 0 [ [ [ [ [ [ |unwichtig

interessiert michnicht 0 (0 [0 [ [ [ [ |Iinteressiert mich

46.Die folgenden Fragen beziehen sich allgemein aul@Einkaufe, die sie immer

wieder tatigen.

stimme gar stimme vollig zu
nicht zu

Beim Gesprach lber ein Produkt, das ich besitdenfé O O 0O 0O 0O O 0O
jedes Mal auch ein, wie viel es gekostet hat.

Wenn ich Geld ausgebe, achte ich nur auf die Surdiee,
ich ausgebe. Wofir ich das Geld ausgebe ist mdem O 0O 0 O 0O 0o O
Moment nicht immer bewusst.

Wenn ich ein Produkt sehe, das mir gehort, dertkéaaifig
daran was es mich gekostet hat.

Beim Ansehen meines Kontoauszuges weil3 ich immezr ga
genau, welches Produkt zu welcher abgebuchten Summe2 0O O 0O O O O
gehort.

Wenn ich ein Produkt benutze, denke ich automafsctie
Kosten des Produktes.

Wenn ich nach einem gro3eren Einkauf Gberlegeyigie
Geld ich ausgegeben habe, weild ich jedes Malgamawgy | [0 [ [ [ [0 [ [
wie viel ich woflr ausgegeben habe.

Wenn ich etwas nicht gleich beim Kauf, sondern stwa
spater zahle, dann hat die Zahlung fur mich nickhinviel | O 0 [ O O [ [
mit dem gekauften Produkt zu tun.

Bitte beantworten Sie jetzt noch ein paar Fragen zlhrer Person.

53. Wie alt sind Sie?

54. Geschlecht: (] mannlich [ weiblich

55. Was ist ihre hochste abgeschlossene Ausbildung?
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1 Pflichtschule/Hauptschule 1 Berufsbildende Schule | [ Matura
ohne Matura
1 Universitat, Fachhochschule | [1 sonstiges
56. Wie hoch ist ihr monatliches Nettoeinkommen?
1 Bis 500 | [1 501-1000| [1 1000 -150Q0 [ 1501-2000| [ 2001-2500| [ > 2500

Vielen Dank fur lhre Unterstitzung!
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7.1.2 Fragebogen Zeitpunkt 2

Liebe Teilnehmerin, lieber Teilnehmer!

Vor zwei Wochen haben Sie einen Fragebogen flurer@iplomarbeit zum Thema
Konsumentenverhalten ausgefullt — Vielen Dank.Haieen uns dabei Ihre E-Mail-Adresse
zur Verfigung gestellt, damit wir Sie noch einmal éine zweite Befragung erreichen
konnen.

Bitte nehmen Sie an dieser zweiten, sehr kurzeraBehg (ca. 5 min.) innerhalb der
nachstervier Tageteil. Als kleines Dankeschdn kdnnen Sie eine Rigamera gesponsert
von der Firma Flaga gewinnen, die unter allen @ty einlangenden Fragebdgen verlost
wird.

Ihre E-Mail-Adresse wird von uns geldscht, sobadd @ewinner nach der Verlosung
ermittelt und benachrichtigt wurde. Ihre Angabemdea NICHT zu Werbezwecken
verwendet und auch nicht an Dritte weitergegeben.

Um den Fragebogen auszuftillen, antworten Sie &ittelieses Mail (falls der untenstehende
Text verschwindet — kopieren Sie ihn bitte hintibeim die richtige Antwort anzukreuzen
schreiben Sie bitte immer einr den Kreis, den Sie auswahlen méchten. Zum Schluss
senden Sie uns bitte lhren vollstandig ausgefif@gebogen. Wir bitten Sie diesen kurzen
Fragebogen ehrlich und genau zu beantworten, ¢&gjitee richtigen oder falschen
Antworten.

Bitte tragen Sie hier zuerst erneut Ihf@ode ein, damit lhre Daten korrekt zugewiesen
werden kénnen. Der Code besteht aus dem ERSTENsBi#EnN Ihres Vornamens, dem
ERSTEN Buchstaben ihres Nachnamens und den ldieiden Stellen ihres Geburtsjahres.
(Beispiel: Andreas Mustermann 1982 = am82)

Mein Code lautet:

Sie haben vor zwei Wochen bei ...(Geschatft) ein .. ko gekauft.

1. Wie oft denken Sie an ... (das Produkt)?
neO0O O O O O O O immer

2. Wie intensiv denken Sie dann meistens an ... Rdagukt)?
sehrschwach 0 0 0 O O O O sa&k

3. Wenn Sie an ... (dd&rodukt) denken, denken Saadurch dann auch an den bezahlten
Geldbetrag und digosten?
nach vielem Uberlegen 0 0 0 0 O O udomatisch
sehrschwach 0 0 0 O O O O sehrstark
ne 0O 000 O 0O O immer

6. Wie fuhlt es sich an, wenn Sie an ... (das Prodigtken und Ihnen dadurch auch der
bezahlte Geldbetrag und die Kosten einfallen?
sehrschlecht 0 0 O O O O Orgeid

7. Beeinflussen diese Gedanken lhre Freude am adyRt)?

O nein 0 ja,
die Freude am Produkt wird: weniger 0 0 @ O O O mehr
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9. Beeinflussen diese Gedanken den Schmerz denrzghl
0 nein 0 ja,
der Schmerz der Zahlung wird: weniger 0 0 @ O O O mehr

11. Wie oft denken Sie an die Kosten des ... (Prashk)Rt
ned0 0 O O O O O immer

12. Wie intensiv denken Sie dann meistens an dstd®@
sehrschwachO0 O O O O O O sa&ik

13. Wenn Sie adie Kostendenken, denken S@adurch dann auch an ... (das Produkt)?
nach vielem Uberlegen 0 0 0 0 O O udomatisch
sehrschwach 0 0 0 O O O O sehrstark
ne 0O 00O 0O O O immer

16. Wie fuhlt es sich an, wenn Sie an die Kostarkde und lhnen dadurch auch ... (das
Produkt) einfallt?
sehrschlecht 0 0 O O O O Orgeid

17. Beeinflussen diese Gedanken Ihre Freude amradiiRt)?
Onein 0ja,
die Freude am ... (Produkt) wird: weniger 0 @ 0 O O O mehr

19. Beeinflussen diese Gedanken den Schmerz déurifgh
0 nein 0 ja,
der Schmerz der Zahlung wird: weniger 0 0 @ O O O mehr

21. Insgesamt betrachtet, wie stark erleben SieStiemverteiler und den bezahlten
Geldbetrag als zusammengehorig?
sehrschwach 0 0 0O O O O O s#&rk

22. Bitte bewerten Sie ... (das Produkt) auf einal&kon -50 (sehr schlecht) bis +50 (sehr
gut) Punkten.
Ich bewerte ... (das Produkt) mit nkEan

23. Bitte bewerten Sie die Kosten ... (des Produldaskiner Skala von -50 (sehr schlecht)
bis +50 (sehr gut) Punkten.
Ich bewerte die Kosten mit Punkten

24. Kénnen Sie sich noch an den genauen Preis s Raeluktes) erinnern?

Oja bitte geben sie den genauen Preis an
0 nein bitte schatzen Sie ungefahr den Preis

25. Wie regelméaRig verwenden Sie ... (das Produkt)?
regelmalBig 0 0 0 O O O O unmeg8ig

26. Wie oft verwenden Sie ... (das Produkt)?
garnicht 0 0 0 O O O O selrof
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27. Wie viele Personen nutzen ... (das Produkt)? _Personen

28. Bitte beurteilen Sie ... (das Produkt) hinsidftlfolgender Kriterien:

langweilig O 0O O O O O O spamhe

nichtreizvol 0 0 0 0 0 O Oizwll
aufregend 0 0 O O O O O niaftegend
praktisch 0 0 0 0 0 O O unpisutt

zweckmédlBig 0 0 0 O O O O unZmeiig
hilfreich 0 0 0 O O O O nichifteich
langlebig O 0 O O O O O kurzteb

sehralltdglich 0 0 0O O O O éhsbesonders
notwendig 0 0 O O O O O Ubes$ig

Ich danke lhnen fur Ihre Unterstitzung!

Haben Sie Interesse an oder Fragen zu dieser 3tudie
Wenn ja, notieren Sie bitte hier Inre KommentaragEn etc.:
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7.2 Rohdaten und Legende

7.2.1 Legende

Nr Versuchsperson
Shop Geschaft 1 = Haas, 2 = Hartlauer, 3 = Medikimar
tl Anzahl der gekauften
Produkte
a2 Art des Produktes
t3 Produktset 1=ja, 2=nein
t4 Bezahlung 1 = bar, 2 = Bankomatkarte, 3 = Kkexlte,
4 = Scheck, 5 = sonstiges
t5 Ganz- oder Teilzahlung 1 = zur Ganze bezahitZ2ahlung erfolgt in
Teilbetragen
t3a Anzahl Teilbetrage
t6 Spontaneitat des Kaufs 1 = sehr spontan, 2 rtapp3 = eher
spontan, 4 = weder noch, 5 = eher geplant,
6 = geplant, 7 = genau geplant
t7 Planungsdauer des Kaufs 0 = fehlender Wert
t8 Anzahl der bei der 0 = selbst, 1 = eine Person, 2 = zwei Personen,
Entscheidung involvierten 3 = drei Personen, 4 = vier Personen, 5 = funf
Personen Personen
p9 Nutzung des Produkts 0 = selbst, 1 = eine PeBserzwei Personen,
3 = drei Personen, 4 = vier Personen, 5 = funf
Personen
pl0 eigene Benutzung des 0 = fehlender Wert, 1 = ja, 2 = nein
Produkts
pll langweilig - spannend 1 = langweilig bis 7 arspend
pl2 nicht reizvoll - reizvoll 1 = nicht reizvoll ®i7 = reizvoll
pl3 nicht aufregend - aufregend = aufregend bis 7 = nicht aufregend
pl3u nicht aufregend - aufregend = nicht aufregend bis 7 = aufregend
umgepolt
pla praktisch - unpraktisch 1 = praktisch bis hpnaktisch
pl5 zweckmaRig - 1 = zweckmalig bis 7 = unzweckmaliig
unzweckmanig
pl6 hilfreich - nicht hilfreich 1 = hilfreich bis Z nicht hilfreich
pl7 Langlebigkeit 1= langlebig bis 7 = kurzlebig
pl8 Salienz 1 = sehr alltaglich bis 7 = sehr besond
pl9 Notwendigkeit des 1 = notwendig bis 7 = tberflissig
Produkts
p20 Dringlichkeit des Produkts 1 = gar nicht drindéis 7 = sehr dringend
p21 Ziele erreichen 1 = stimme gar nicht zu bisstimme vollig
Zu
p22 Bedurfnisse befriedigen 1 = stimme gar nichibisu7 = stimme vollig
Zu
cs23 Basisrate zur Haufigkeit 0 = fehlender Wert, 1 = nie, 2 = sehr selten, 3
der Nutzen-zu-Kosten- = selten, 4 = manchmal, 5 = oft, 6 = sehr oft, 7
Assoziation = immer
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cs24 Basisrate zur Intensitat delO = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
Nutzen-zu-Kosten- schwach, 3 = eher schwach, 4 = weder noch, 5
Assoziation = eher stark, 6 = stark, 7 = sehr stark
cs25 Automatizitat Nutzen-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = nach vielem
Kosten-Assoziation Uberlegen bis 7 = automatisch
cs26 Intensitat Nutzen-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
Kosten-Assoziation schwach, 3 = eher schwach, 4 =
schwach/stark, 5 = eher stark, 6 = stark, 7 =
sehr stark
cs27 Haufigkeit Nutzen-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = nie, 2 = sehr selten, 3
Kosten-Assoziation = selten, 4 = manchmal, 5 = oft, 6 = sehr oft, 7
= immer
cs28 Gefluhl Produkt - Kosten 0 = fehlender Wewr,sehr schlecht, 2 =
schlecht, 3 = eher schlecht, 4 = weder noch, 5
= eher gut, 6 = gut, 7 = sehr gut
cs29 Verminderung der Freude 0 = fehlender Wert, 1 = gar nicht, 2 = nicht, 3
am Produkt = eher nicht, 4 = weder noch, 5 = eher schon,
6 = schon, 7 = sehr
cs30 Basisrate zur Haufigkeit 0 = fehlender Wert, 1 = nie, 2 = sehr selten, 3
der Kosten-zu-Nutzen- = selten, 4 = manchmal, 5 = oft, 6 = sehr oft, 7
Assoziation = immer
cs31 Basisrate zur Intensitat delO = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
Kosten-zu-Nutzen- schwach, 3 = eher schwach, 4 = weder noch, 5
Assoziation = eher stark, 6 = stark, 7 = sehr stark
cs32 Automatizitat Kosten-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = nach vielem
Nutzen-Assoziation Uberlegen bis 7 = automatisch
cs33 Intensitat Kosten-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
Nutzen-Assoziation schwach, 3 = eher schwach, 4 =
schwach/stark, 5 = eher stark, 6 = stark, 7 =
sehr stark
cs34 Haufigkeit Kosten-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = nie, 2 = sehr selten, 3
Nutzen-Assoziation = selten, 4 = manchmal, 5 = oft, 6 = sehr oft, 7
= immer
cs35 Gefluhl Kosten - Produkt 0 = fehlender Wewr,sehr schlecht, 2 =
schlecht, 3 = eher schlecht, 4 = weder noch, 5
= eher gut, 6 = gut, 7 = sehr gut
cs36 Verminderung des 0 = fehlender Wert, 1 = gar nicht, 2 = nicht, 3
Schmerzes der Zahlung = eher nicht, 4 = weder noch, 5 = eher schon,
6 = schon, 7 = sehr
cs36a Empfindung Schmerz 0 = fehlender Wert, lix ne
cs37 Zusammengehdrigkeitsma@ = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
gesamt schwach, 3 = eher schwach, 4 =
schwach/stark, 5 = eher stark, 6 = stark, 7 =
sehr stark
t38 Preis erinnern 0 = fehlender Wert, 1 = ja,r#emn
t38a Preis angeben
t38b richtiger Preis
t38c Rechnung gezeigt 1=ja, 2=nein
t39 Preiseinschatzung 0 = fehlender Wert, 1 =bebh, 2 = hoch, 3

= eher hoch, 4 = weder noch, 5 = eher niedrig,
6 = niedrig, 7 = sehr niedrig
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b40

Beurteilung Produkt

-50 = sehr schlecht bisS@hr gut, 99 =
fehlender Wert

b40a Beurteilung Produkt 0 = neutral Bewertung,dositive
Bewertung, -1 = negative Bewertung
b4l Beurteilung Kosten -50 = sehr schlecht bis S@hr gut, 99 =
fehlender Wert
b4la Beurteilung Kosten 0 = neutral Bewertung,fdbsitive
Bewertung, -1 = negative Bewertung
p42 bedeutet mir viel - bedeutell = bedeutet mir viel bis 7 = bedeutet mir
mir nichts nichts
p42u bedeutet mir viel - bedeutel = bedeutet mir nichts bis 7 = bedeutet mir
mir nichts umgepolt viel
p43 irrelevant - relevant 1 =irrelevant bis 7 fevant
p44 wichtig - unwichtig 1 = wichtig bis 7 = unwidfpt
p44u wichtig — unwichtig 1 = unwichtig bis 7 = wichtig
umgepolt
p45 interessiert mich nicht - 1 = interessiert mich nicht bis 7 = interessiert
interessiert mich mich
ca46 Gesprach Produkt > 0 = fehlender Wert, 1 = stimme gar nicht zu, 2
denken an Kosten = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4
= weder noch, 5 = stimme eher zu, 6 = stimme
zu, 7 = stimme vollig zu
cad7 auf Summe achten > nichtO = fehlender Wert, 1 = stimme gar nicht zu, 2
bewusst wofir Geld = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4
ausgeben = weder noch, 5 = stimme eher zu, 6 = stimme
zu, 7 = stimme vollig zu
ca48 Eigenes Produkt sehen > 0 = fehlender Wert, 1 = stimme gar nicht zu, 2
Gedanke ausgegebene = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4
Kosten = weder noch, 5 = stimme eher zu, 6 = stimme
zu, 7 = stimme vollig zu
cad9 Ansehen Kontoauszug > 0 = fehlender Wert, 1 = stimme gar nicht zu, 2
Zuweisung Kosten-Produkt= stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4
= weder noch, 5 = stimme eher zu, 6 = stimme
zu, 7 = stimme vollig zu
cab0 Produkt benutzen > 0 = fehlender Wert, 1 = stimme gar nicht zu, 2
Gedanke automatische an = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4
Kosten = weder noch, 5 = stimme eher zu, 6 = stimme
zu, 7 = stimme vollig zu
cabl nach groReren Einkauf > 0 = fehlender Wert, 1 = stimme gar nicht zu, 2
Wissen wie viel wofir = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4
ausgegeben = weder noch, 5 = stimme eher zu, 6 = stimme
zu, 7 = stimme vollig zu
cab2 spater Bezahlung > 0 = fehlender Wert, 1 = stimme gar nicht zu, 2
Zahlung hat nicht viel mit = stimme nicht zu, 3 = stimme eher nicht zu, 4
Produkt zu tun = weder noch, 5 = stimme eher zu, 6 = stimme
zu, 7 = stimme vollig zu
age Alter
sex Geschlecht 0 = weiblich, 1 = mannlich
ausb Ausbildung 0 = fehlender Wert, 1 = Pflichtdehu

Hauptschule, 2 = berufsbildende Schule ohne
Matura, 3 = Matura, 4 = Fachhochschule/
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Universitat, 5 = sonstiges

ausbl Ausbildung sonstiges
eink Nettoeinkommen 0 = fehlender Wert, 1 = bis &Ed®o, 2 = 501-
1000 Euro, 3 =1001-1500 Euro, 4 = 1501-
2000 Euro, 5 = 2001-2500 Euro, 6 = Uber
2500 Euro
zcsl Basisrate zur Haufigkeit 0 = fehlender Wert, 1 = nie, 2 = sehr selten, 3
der Nutzen-zu-Kosten- = selten, 4 = manchmal, 5 = oft, 6 = sehr oft, 7
Assoziation Zeitpunkt 2 = immer
ZCSs2 Basisrate zur Intensitat delO = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
Nutzen-zu-Kosten- schwach, 3 = eher schwach, 4 = weder noch, 5
Assoziation Z2 = eher stark, 6 = stark, 7 = sehr stark
zcs3 Automatizitat Nutzen-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = nach vielem
Kosten-Assoziation Z2 Uberlegenl, 2 = nach vielem Uberlegen2, 3 =
nach vielem Uberlegen3, 4 = viel Uberlegen/
automatisch, 5 = automatischb, 6 =
automatisch6, 7 = automatisch?7
zcs4 Intensitat Nutzen-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
Kosten-Assoziation Z2 schwach, 3 = eher schwach, 4 =
schwach/stark, 5 = eher stark, 6 = stark, 7 =
sehr stark
zcsh Haufigkeit Nutzen-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = nie, 2 = sehr selten, 3
Kosten-Assoziation Z2 = selten, 4 = manchmal, 5 = oft, 6 = sehr oft, 7
= immer
Zcs6 Gefuhl Produkt — Kosten 0 = fehlender Wert, 1 = sehr schlecht, 2 =
Z2 schlecht, 3 = eher schlecht, 4 = weder noch, 5
= eher gut, 6 = gut, 7 = sehr gut
zcs7 Beeinflusst Freude Z2 0 = fehlender Wertjd, 2 = nein
zcs8 Freude weniger oder mehr0 = fehlender Wert, 1 = bis 7 = mehr
Z2
zcs9 Beeinflusst Schmerz 72 0 = fehlender Wertjd, 2 = nein
zcsl10 Schmerz weniger oder 0 = fehlender Wert, 1 = bis 7 = mehr
mehr Z2
zcsll Basisrate zur Haufigkeit 0 = fehlender Wert, 1 = nie, 2 = sehr selten, 3
der Kosten-zu-Nutzen- = selten, 4 = manchmal, 5 = oft, 6 = sehr oft, 7
Assoziation Z2 = immer
zcsl2 Basisrate zur Intensitat de® = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
Kosten-zu-Nutzen- schwach, 3 = eher schwach, 4 = weder noch, 5
Assoziation Z2 = eher stark, 6 = stark, 7 = sehr stark
zcsl3 Automatizitat Kosten-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = nach vielem
Nutzen-Assoziation Z2 Uberlegenl, 2 = nach vielem Uberlegen2, 3 =
nach vielem Uberlegen3, 4 = viel Uberlegen/
automatisch, 5 = automatischb, 6 =
automatisch6, 7 = automatisch7
zcsl4 Intensitat Kosten-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
Nutzen-Assoziation Z2 schwach, 3 = eher schwach, 4 =
schwach/stark, 5 = eher stark, 6 = stark, 7 =
sehr stark
zcsl5 Haufigkeit Kosten-zu- 0 = fehlender Wert, 1 = nie, 2 = sehr selten, 3
Nutzen-Assoziation Z2 = selten, 4 = manchmal, 5 = oft, 6 = sehr oft, 7
= immer
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zcs16 Gefluihl Kosten — Produkt 0 = fehlender Wert, 1 = sehr schlecht, 2 =

Z2 schlecht, 3 = eher schlecht, 4 = weder noch, 5
= eher gut, 6 = gut, 7 = sehr gut
zcsl7 Beeinflusst Freude Z2 0 = fehlender Wertjd, 2 = nein
zcsl8 Freude weniger oder mehiO = fehlender Wert, 1 = bis 7 = mehr
Z2
zcsl9 Beeinflusst Schmerz 22 0 = fehlender Wettjd, 2 = nein
zcs20 Schmerz weniger oder 0 = fehlender Wert, 1 = bis 7 = mehr
mehr Z2
zcs21 Zusammengehdrigkeitsmal = fehlender Wert, 1 = sehr schwach, 2 =
gesamt Z2 schwach, 3 = eher schwach, 4 =
schwach/stark, 5 = eher stark, 6 = stark, 7 =
sehr stark
zb22 Beurteilung Produkt Z2 -50 = sehr schlechBbis sehr gut, 99 =
fehlender Wert
zb22a Beurteilung Produkt Z2 0 = neutral Bewertung,positive
Bewertung, -1 = negative Bewertung
zb23 Beurteilung Kosten Z2 -50 = sehr schlechBbis sehr gut, 99 =
fehlender Wert
zb23a Beurteilung Kosten Z2 0 = neutral Bewertung,positive
Bewertung, -1 = negative Bewertung
zt24 Preis erinnern Z2 0 = fehlender Wert, 1 2ja,nein
zt24a Preis angeben 72
zp25 Regelmaligkeit der 1 = regelméalig bis 7 = unregelméaliig
Produktverwendung Z2
zZp26 Haufigkeit der 0 = fehlender Wert, 1 = nie, 2 = sehr selten, 3
Produktverwendung Z2 = selten, 4 = manchmal, 5 = oft, 6 = sehr oft, 7
= immer
zp27 Nutzung des Produkts Z2 0 = fehlender Wetteine Person, 2 = zwei

Personen, 3 = drei Personen, 4 = vier
Personen, 5 = funf Personen

zZp28 langweilig — spannend Z2 1 = langweilig bis $§pannend

zZp29 nicht reizvoll — reizvoll Z2 1 = nicht reiz¥dlis 7 = reizvoll

zp30 nicht aufregend — 1 = aufregend bis 7 = nicht aufregend
aufregend Z2

zp30u nicht aufregend - aufregend = nicht aufregend bis 7 = aufregend
umgepolt Z2

zp31l praktisch — unpraktisch Z2 1 = praktisch bisuhpraktisch

zp32 zweckmaRig — 1 = zweckmalig bis 7 = unzweckmaliig
unzweckmanig Z2

zp33 hilfreich - nicht hilfreich 1 = hilfreich bis 7 = nicht hilfreich
Z2

zp34 Langlebigkeit Z2 1= langlebig bis 7 = kurzfgbi

zZp35 Notwendigkeit des 1 = notwendig bis 7 = tberflissig
Produkts Z2

Zp36 Salienz Z2 1 = sehr alltaglich bis 7 = selsobeers

kom Angaben komplett 1 =ja, 2 = nein, 3 = wenigjtfe

testung Testung 1 oder Testung 1 = Testung ein Mal, 2 = Testung zwei Mal
1+2

alphal Nutzen-zu-Kosten- 1 = niedrig bis 7 = hoch
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Assoziation Zeitpunkt 1

betal Kosten-zu-Nutzen- 1 = niedrig bis 7 = hoch
Assoziation Zeitpunkt 1

alpha2 Nutzen-zu-Kosten- 1 = niedrig bis 7 = hoch
Assoziation Zeitpunkt 2

beta2 Kosten-zu-Nutzen- 1 = niedrig bis 7 = hoch
Assoziation Zeitpunkt 2

wichtl subjektive Wichtigkeit des 1 = niedrig bis 7 = hoch
Produkts Zeitpunkt 1

wicht2 subjektive Wichtigkeit des 1 = niedrig bis 7 = hoch
Produkts Zeitpunkt 2

involvl Produkt-Involvement 1 = niedrig bis 7 = hoch
Zeitpunkt 1

involv2 Produkt-Involvement 1 = niedrig bis 7 = hoch
Zeitpunkt 2

mw_hed1 mehr oder weniger 1 = niedrig bis 7 = hoch
hedonistische Produkte
Zeitpunkt 1

mw_hed2 mehr oder weniger 1 = niedrig bis 7 = hoch
hedonistische Produkte
Zeitpunkt 2

mw_utill mehr oder weniger 1 = niedrig bis 7 = hoch
utilitaristische Produkte
Zeitpunkt 1

mw_util2 mehr oder weniger 1 = niedrig bis 7 = hoch
utilitaristische Produkte
Zeitpunkt 2

alpha_al allg. Nutzen-zu-Kosten- 1 = niedrig bis 7 = hoch
Assoziation

beta_al allg. Kosten-zu-Nutzen- 1 = niedrig bis 7 = hoch
Assoziation

wert_beu Bewertung objektive 1 = eher utilitaristisch, 2 = Mischung aus
Beurteiler hedonistisch und utilitaristisch, 3 = eher

hedonistisch
pkla Preisklassen 1=0-10 Euro, 2 =10.1-50 EBre50.1-100

Euro, 4 = 100.1-500 Euro, 5 = 500.1-1000
Euro, 6 = Giber 1000 Euro
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7.2.2 Rohdaten

Nr shop | t1 a2 t3| t4 t 39 6 t7 t8 p9 plo
1 1 1 Akku 2 1 L0 7 14 0 1 1
2 1 1 Fernseher 2 1 1 0 6 7 1 2 1
3 1 1 Microwelle 2 1 110 7 28 2 6 1
4 1 1 Mobiltelefon 2 2 110 6 14 1 1 1
5 1 2 HandySchmuck 2 2 110 1 0 1 1 2
6 1 1 Kamera 1 2 110 7 14 0 1 1
7 1 2 Wasserentharter 1 1 1 0 5 3 2 2 1
8 1 2 UV-Filter far 2 1 110 7 6 1 1 1
Digitalkamera
9 1 1 Bodenblrsten 1 3 110 7 180 0 1 1
10 1 1 CD 2 1 110 6 60 1 1 2
11 1 1 Brotschneidemaschine 2 3 110 6 60 1 4 1
12 1 2 Telefonnebenstelle 1 1 110 7 7 2 2 1
13 1 2 Fieberthermometer 1 2 110 7 1 1 4 1
14 1 3 Staubsauger 1 3 1110 1 0 2 4 1
15 1 1 Brotbackofen 2 3 110 4 360 0 2 1
16 1 3 SaReceiver 1 2 1 0 7 a0 1 2 1
17 1 1 Nespresso Kaffee 1 1 1110 7 30 1 1 1
18 1 2 Nintenddspiel 2 1 110 6 3 0 1 2
19 1 2 Telefon 1 1 110 7 60 1 1 1
20 1 1 Kihlschrank 1 1 110 6 7 2 5 1
21 1 3 Fernseher 2 2 1 0 6 60 3 4 1
22 1 1 Kopfhorer 2 1 110 1 0 1 1 1
23 1 5 Haarfon 1 1 110 1 0 2 5 1
24 1 2 DVD 2 1 110 6 14 1 4 1
25 1 2 Kalkpatrone fur 1 1 110 6 1 1 2 1

Kaffeemaschine

26 1 1 Staubsauger 1 3 1110 7 60 0 3 1
27 1 1 Druckerpatrone 2 2 1110 4 4 0 4 1
28 1 1 mp3Player 2 2 1110 6 7 0 2 1
29 1 2 Satchussel 1 2 110 7 720 | 3 3 1
30 1 1 Lautsprecher 2 3 1110 7 7 1 3 1
31 1 1 Kaffeemaschine 2 3 110 1 1 1 2 1
32 1 1 Videospiel 2 1 110 7 21 0 2 1
33 1 2 CD 2 3 110 7 1 0 4 1
34 1 1 CD 2 1 110 6 1 1 1 1
35 1 1 Staubsauger 2 1 1110 1 0 0 4 1
36 1 2 Nespresso Maschine 2 3 110 7 14 1 2 1
37 1 3 Waschmaschine 2 2 110 7 2 2 1 2
38 1 3 Saulenventilator 2 1 110 1 7 1 1 2
39 1 1 CD 2 2 110 1 0 0 6 1
40 1 2 Sat-Kabel 2 1 110 4 3 0 2 1
41 1 1 Fernsehgerat 2 3 2 | 12 7 14 0 3 1
42 1 6 Farbpatrone 2 3 1110 7 1 1 5 1
43 1 1 Ventilator 2 2 110 4 360 1 1 1
44 1 4 Kihltruhe 2 1 110 1 0 1 3 1
45 1 2 Cardreader 2 2 110 7 1 1 3 1
46 1 2 Fotos 2 1 110 7 7 0 5 1
47 1 1 Stabmixer 2 2 110 7 90 1 1 1
48 1 2 Rasierapparat 2 3 1110 7 30 0 1 1
49 1 6 DVD 2 1 110 1 0 1 2 2
50 1 1 Waschmaschine 2 1 2 |2 7 21 2 1 2
51 1 1 Monitor 2 3 110 7 14 0 3 1
52 1 3 Navigationssystem 2 3 110 7 90 0 2 1
53 1 1 Kihlschrank 2 1 110 1 0 0 2 1
54 1 2 Mikrophon 2 1 110 7 0 0 1 2
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55 1 1 Handy 2 1 110 6 1 2 1 2
56 1 5 Staubsauger 2 3 1110 7 7 1 1 1
57 1 3 Staubsauger 2 3 1110 7 90 1 2 1
58 1 1 leere Kasetten 2 2 1 0 6 14 1 2 1
59 1 1 Waschetrockner 2 1 2 |2 7 180 3 2 1
60 1 1 Handmixer 2 2 11]0 4 14 0 2 1
61 1 1 Mixer 2 1 110 1 0 1 2 1
62 1 1 Kihlschrank 2 2 110 7 7 3 4 1
63 1 3 Staukmuger 1 3 110 7 21 1 2 1
64 1 4 TVKarte 2 1 110 2 0 1 1 1
65 1 1 Bugeleisen 2 1 110 6 60 0 2 1
66 1 1 CD 2 2 110 7 7 0 1 1
67 1 1 Analog Receiver 2 1 110 7 7 0 2 1
68 1 2 Headset 1 1 110 7 2 2 1 2
69 1 1 Geschirrspuler 2 1 110 1 0 4 2 1
70 1 1 Wasch-Trocken- 2 2 1110 1 0 2 2 1
Kombination
71 1 1 Verlangerungskabel 2 1 110 7 7 1 2 1
72 1 1 Rasierapparat 2 1 1110 6 60 1 1 1
73 1 1 Fernseher 2 1 1 0 1 0 0 2 1
74 1 1 Kaffeemaschine 2 2 11]0 4 150 1 2 1
75 1 1 Kopfhoérer 2 2 110 7 30 0 1 2
76 1 3 Computer 1 3 110 7 30 1 3 1
77 1 1 Druckerpatrone 2 2 110 5 3 0 2 1
78 1 1 elektrische Zahntsie 1 1 1|0 2 0 0 1 1
79 1 1 Auslandssteckdos&et 1 1 1|0 7 14 1 1 1
80 1 1 Kihltruhe 2 1 1|0 1 0 2 3 1
81 1 1 DVD 1 2 1|0 1 0 0 1 1
82 1 1 SAT-Alage 1 3 1|0 7 30 2 4 1
83 1 3 PSPZpiel 2 3 1|0 2 0 0 1 1
84 2 1 Fotofilm 3 x36 2 1 1|0 1 0 0 1 1
85 2 1 Passfotos 2 1 1|0 5 7 1 1 2
86 2 2 SD Karte Kingston 2 1 110 1 0 0 2 1
87 2 1 Digitalkamera 1 2 110 6 7 1 1 2
88 2 2 Brille 2 1 2 |2 5 7 1 1 1
89 2 1 Passfotos 2 2 1|0 5 7 0 1 1
90 2 1 Analogkamera Olympus | 1 1 110 7 2 4 1 2
SZ80S
91 2 1 Batterien 2 1 1|0 6 3 1 2 1
92 2 1 Bilderrahmen 2 1 1|0 6 0 0 1 1
93 2 1 Passfotos 2 2 1|0 7 3 0 1 1
94 2 2 Digitalkamera 2 1 110 7 7 1 1 1
95 2 1 Telefon 2 3 1|0 1 0 1 1 1
96 2 2 Sehbehelf 1 1 1|0 7 30 1 1 1
97 2 2 Foto-Chip 2 2 1|0 7 1 0 2 1
98 2 1 Batterien 2 1 1|0 4 1 0 2 1
99 2 2 Wertkartenhandy 2 1 110 7 7 0 1 1
100 | 2 1 Knopfbatterie 2 1 110 7 1 1 3 1
101 2 1 Fotoappat 1 1 2 |2 4 21 0 3 1
102 | 2 1 Passfotos 2 1 1|0 7 7 0 1 1
103 | 2 1 Tonungsmittel fr 2 1 110 7 7 0 1 1
Kontaktlinsen
104 | 2 2 SDKarte 2 1 1|0 6 7 0 1 1
105 | 2 2 Papier 2 1 110 6 7 0 1 1
106 | 2 2 Ultraschallreiniger 2 1 110 7 14 1 2 1
107 | 2 1 HandyChipkarte 2 1 110 1 0 1 1 2
108 | 2 2 Sonnenbrille 2 2 1|0 7 30 0 1 1
109 | 2 1 Videokassette 2 1 1|0 1 1 0 1 1
110 | 2 1 Batterien 2 1 110 7 7 0 1 1
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111 3 1 Stromverteiler 2 1 110 4 0 0 1 1
112 | 3 1 Mouse 2 2 110 2 1 0 1 1
113 | 3 1 DVDs Sammelbox 2 2 110 7 7 0 2 1
114 | 3 3 Fotoalbum 2 2 110 7 7 1 2 2
115 | 3 1 USB Stick 2 2 110 7 7 1 2 1
116 | 3 1 Staubsaegbeutel 2 2 110 7 3 0 2 1
117 | 3 4 EHerd 1 2 110 2 0 0 2 1
118 3 1 Druckerpatrone 2 2 1110 1 0 0 1 1
118 3 4 Mousepad 2 2 1110 7 7 1 2 1
120 | 3 1 Waschmaschine 2 2 110 7 30 2 3 1
121 | 3 2 CD Wolfgang Ambros 2 1 110 2 0 0 2 1
122 | 3 3 DVD 2 2 110 1 0 1 2 1
123 | 3 1 VolPPhone 1 2 110 7 1 0 1 1
124 | 3 2 Haarschneider 2 2 110 5 14 0 2 2
125 | 3 4 DVD DaVinci Code 2 2 110 5 3 0 2 1
126 | 3 1 EHerd 2 1 2 |2 7 30 1 1 1
127 | 3 2 Bugeleisen 2 2 110 2 0 1 3 1
128 | 3 2 Konsolenspiel 2 1 110 2 1 1 3 1
129 | 3 1 Geschenkgutschein 2 1 110 1 0 1 1 2
130 | 3 1 Telefon 2 1 110 6 7 1 4 1
131 3 2 Fotoappar&anon 400D | 1 2 110 7 90 2 4 1
132 | 3 1 USB Stick 2 1 110 7 1 0 1 1
133 | 3 5 Drucker 2 2 110 5 90 0 1 1
134 | 3 1 CDHlillen 2 1 110 7 2 0 0 1
135 | 3 1 Batterien 2 1 110 7 3 0 1 2
136 | 3 3 VideoReinigungskassettg 2 2 110 7 14 0 2 1
137 | 3 1 Verbindungskabel 2 1 110 7 7 0 2 1
138 | 3 1 PCSpiel 2 2 110 7 2 1 2 1
139 | 3 1 Computer 2 2 110 7 75 1 1 1
140 3 2 Fernseher 2 2 110 7 56 1 2 1
141 | 3 2 CD Amnesty International2 1 110 7 2 0 3 1
Musik-CD
142 | 3 2 Webcam 1 2 1|0 7 1 0 1 1
143 | 3 1 Batterie 2 1 1|0 7 1 0 1 1
144 | 3 1 CD £M4 Selection 16 | 2 1 1|0 7 1 0 1 1
145 | 3 1 Digitalkamera 2 1 110 7 120 | O 1 1
146 | 3 1 Bligeleien 2 2 110 3 14 1 2 1
147 | 3 1 Rasierapparat 2 1 110 4 28 0 1 1
148 | 3 1 Staubsaugerbeutel 2 1 110 7 3 1 2 1
149 | 3 2 CD 2 1 1|0 1 0 0 1 1
150 | 3 1 Batterien 2 1 1|0 4 1 1 5 1
151 | 3 1 ElektraZzahnbiirste 1 1 1|0 7 2 0 2 1
152 | 3 1 Grafikkarte 2 1 1|0 5 1 1 4 1
153 | 3 2 CD 2 2 1|0 7 2 2 4 1
154 | 3 1 Videokassette fir 2 3 110 4 0 0 5 1
Camcorder
155 | 3 2 | Wasserkocher 2 2 1|0 7 14 0 2 1
Nr pll | pl2 | pl13| pl3ul pl4 plds plp pl7 pl8 pl9 p20 p2823 | cs24
1 4 3 4 4 1 1 1 2 1 1 7 7 7 7
2 6 6 6 2 2 3 3 3 3 5 3 3 5 6
3 4 4 4 4 1 1 1 4 1 5 1 6 4 4
4 5 6 7 1 1 1 1 4 1 1 4 4 5 5
5 2 5 5 3 7 6 6 1 1 1 7 6 6 1
6 7 7 7 1 1 1 1 1 1 4 1 4 4 7
7 4 4 7 1 2 1 1 1 1 1 5 7 5 6
8 5 1 6 2 2 1 7 1 3 1 5 6 1 5
9 1 1 7 1 1 1 1 1 4 4 4 6 5 4
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10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24

25

26

27

28

29

30
31

32

33
34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56

57

58

59

60
61

62
63
64
65

66
67

68
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69
70

71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86

87

88

89

90
91

92

93
94

95

96

97

98

99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
118
120
121
122
123
124
125
126
127
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cs37

cs36p

cs36

cs33! | axB5

¢s32

cs31

¢330

cs29

cs28

cs27

CS26|

128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152
153
154
155

cs25

Nr

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24

25

26

27

28
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29

30
31

32

33
34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44
45

46

47

48

49

50
51

52

53

54
55

56

57

58

59

60
61

62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

72
73
74
75
76
77
78
79
80
81

82

83
84

85

86

87
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4
4
1
3
6
5
3
1
1
1
1
7
4
5
1
1
1
2
4
3
5
2
1
2
2
4
1
2
3
1
3
6
1
2
3
6
5
7
5
4
7
1
1
6
4
5
7

88

89

90
91

92

93
94

95

96

97

98

99

100 1

101 | 4

102 | 2

103 ] 1

104 | 4

105] 1

106 | 4

107 | 4

108 | 1

109 | 4

110 3

111] 6

112 | 3

113| 5

114 | 7

115] 1

116 | 1

117 ] 4

118 1

118 | 4

120 | 2

121 ] 2

122 | 3

123 | 5

124 | 2

125| 5

126 | 2

127 | 6

128 | 2

129 | 1

130 | 2

131 | 7

132 1

133| 3

134 | 4

135| 5

136 | 1

137 | 4

138| 5

139| 5

140 | 4

141 1

142 | 4

143 | 2

1441 5

145| 2

146 | 2
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p42 updd43 | pdd| pddu

b4la

b41

-1

25
20

50

50

35

40

25

20
10
10

25

20
30
-25
25
40

20
50
50
40

20
25
20

30

30

30
30

50

30

b4Qa

b40
25
20
20

50
40

30

25

30
40

20

25
20
50
25
20

10

50
50
50
50

20
50
50

50

50

50
50

50
50

t39

t38¢c

1

1

t38b

59,99

12,00

2
1
3
5
1
3
4
6
3

t38a

14,99
6990
49,90

49,00
3,00

319,0

19,90
37,00
23,99

19,90
262,0
49,99

27,90
259,0
79,90
168,0
8,37

42,99
39,90
219,0
333,0
59,00
12,99
9,99

10,00
299,0
32,99
69,00
29,99
80,00
149,0
19,99
35,98
5,74

129,9
149,0
503,0
89,00
17,99
18,00
1200

15,00
19,99
299,9
12,99
10,50
29,90

t38
1
1
1
1

1
1
1
1

1
1
1
1
1
1
1

1
1
1
1
1
1

1
1
1
1
1
2

1
1
1

1
1
1
1
1
1
1
2

1
1
1
2

1

147 | 4

148 | 1

149 | 3

150 | 4

151 1

152 | 6

153 | 1

154 1

155| 5

Nr

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22

23
24

25

26

27

28

29

30
31

32

33
34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44
45

46

47
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48 1 169,0 1 1 35 1 10 1 6 2 7 2 6
49 1 9,90 1 4 50 1 45 1 4 4 4 4 4
50 1 299,0 1 6 30 1 50 1 1 7 6 1 7
51 1 339,0 2 4 50 1 30 1 1 7 6 1 7
52 1 449,0 1 2 40 1 30 1 7 1 4 4 4
53 1 448,0 1 4 50 1 30 1 1 7 7 1 7
54 1 12,90 1 4 50 1 0 0 7 1 1 7 1
55 1 44,90 1 6 20 1 25 1 6 2 6 1 7
56 1 299,0 1 4 50 1 0 0 4 4 4 4 4
57 1 69,99 1 5 20 1 10 1 7 1 6 1 7
58 1 4,99 1 6 40 1 10 1 3 5 5 2 6
59 1 499,0 1 4 40 1 40 1 6 2 7 1 7
60 1 40,00 1 4 20 1 0 0 1 7 1 4 4
61 1 29,90 1 6 30 1 10 1 2 6 6 1 7
62 1 399,0 1 4 30 1 0 0 6 2 7 1 7
63 1 329,0 1 4 40 1 20 -1 4 4 7 1 7
64 1 35,00 1 4 50 1 25 1 6 2 4 6 2
65 1 99,00 1 4 50 1 50 1 6 2 6 2 6
66 1 17,99 2 3 50 1 30 1 1 7 7 1 7
67 1 189,0 1 4 50 1 30 1 2 6 6 2 6
68 1 49,90 1 4 50 1 -1 -1 1 7 4 2 6
69 1 670,0 1 4 50 1 0 0 1 7 7 1 7

70 1 249,0 1 1 40 1 20 1 6 2 7 2 6
71 1 19,90 1 5 45 1 45 1 4 4 4 4 4
72 1 59,00| . 1 4 10 1 10 1 2 6 6 2 6
73 2 300,0] 399,00 1 4 50 1 20 1 4 4 5 2 6
74 1 398,0 1 6 30 1 20 1 4 4 4 4 4
75 1 29,90 1 4 30 1 20 1 6 2 4 4 4
76 1 1099 1 3 50 1 30 1 2 6 7 1 7
77 1 20,99 1 2 20 1 -1 -1 6 2 2 4 4
78 1 89,99 1 3 40 1 10 1 5 3 5 3 5
79 1 5,79 1 5 50 1 0 0 7 1 4 3 5

80 1 279,0 1 6 45 1 45 1 4 4 4 4 4
81 1 14,99 1 5 40 1 30 1 3 5 6 3 5
82 1 280,0 1 6 50 1 0 0 2 6 6 3 5

83 1 59,99 1 3 50 1 10 1 1 7 7 1 7
84 2 8,00 2 3 40 1 0 0 2 6 6 2 6

85 1 8,90 1 5 0 0 0 0 7 1 7 1 7

86 1 9,99 1 7 10 1 50 1 7 1 1 6 2

87 1 200,0 1 4 40 1 20 1 3 5 5 3 5
88 1 169,0 2 6 40 1 50 1 2 6 7 1 7
89 2 11,00 2 4 0 0 0 0 4 4 4 4 4

90 1 59,95 1 4 20 1 45 1 6 2 6 2 6
91 2 2,46 1 4 30 1 10 1 6 2 4 3 5

92 1 12,99| . 1 3 40 1 40 1 1 I 6 1 7
93 2 9,00 8,90 1 3 35 1 0 0 4 4 5 4 4
94 1 99,95| . 1 6 10 1 30 1 1 I I 1 7
95 2 20,00 19,90 1 4 30 1 40 1 1 I 1 1 7
96 2 80,00 67,000 1 4 30 1 0 0 1 I 7 1 I
97 1 9,99 1 6 40 1 40 1 4 4 4 3 5

98 1 2,76 . 1 3 0 0 -30 -1 3 5 6 3 5

99 2 99,00 79,000 1 4 40 1 40 1 1 I 7 1 7
100 | 1 5,45 1 2 0 0 50 -1 6 2 5 2 6

101 | 1 200,0 2 5 80 1 70 1 2 6 4 2 6
102 | 1 8,90 1 6 45 1 50 1 4 4 I 1 7
103 | 1 10,60 1 5 45 1 45 1 5 3 5 2 6
104 | 1 9,99 1 6 40 1 45 1 2 6 6 3 5
105 | 2 80,00 2 5 50 1 20 1 3 5 7 1 7
106 | 1 39,95 1 6 50 1 45 1 2 6 7 1 I
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107 | 1 14,50 1 4 40 1 20 1 4 4 6 2 6
108 | 1 52,80 1 6 40 1 45 1 3 5 6 1 7
109 | 1 3,65 2 3 20 1 0 0 4 4 4 2 6
110 | 2 2,76 2 6 50 1 30 1 1 7 7 1 7
111 | 1 1,49 2 4 39 1 37 1 1 7 1 1 7
112 | 1 29,99| . 1 4 0 0 0 0 1 7 7 1 7
113 | 2 50,00 54,98 1 2 40 1 20 1 3 5 4 3 5
114 | 1 4,99 1 7 50 1 50 1 1 7 7 1 7
115 | 1 17,99 1 4 0 0 0 0 3 5 5 3 5
116 | 1 9,99 1 5 50 1 40 1 6 2 1 5 3
117 | 1 999,0 1 5 50 1 40 1 2 6 7 1 7
118 | 1 26,99 1 1 25 1 -30 -1 7 1 5 4 4
118 | 1 4,19 . 1 4 45 1 30 1 3 5 7 2 6
120 | 2 400,0/ 389,0 1 4 47 1 48 1 3 5 5 3 5
121 | 2 9,70 7,99 1 6 45 1 40 1 2 6 6 2 6
122 | 1 29,88| . 1 4 25 1 50 1 2 6 4 3 5
123 | 2 70,00 73,90 1 3 10 -1 20 -1 3 5 6 2 6
124 | 2 54,90 2 4 100 1 80 1 6 2 4 5 3
125 | 1 9,99 1 4 45 1 25 1 4 4 4 4 4
126 | 1 1749 1 7 20 1 30 1 4 4 4 4 4
127 | 1 39,99 1 4 50 1 50 1 4 4 6 1 7
128 | 1 19,99 1 6 20 1 25 1 2 6 5 3 5
129 | 1 15,00 1 4 50 1 50 1 4 4 4 4 4
130 | 1 49,90 1 6 35 1 45 1 5 3 3 3 5
131 | 1 719,0 1 3 50 1 40 1 1 7 6 3 5
132 | 1 14,99 . 1 4 0 0 0 0 6 2 1 4 4
133 | 2 69,00 64,90 1 4 40 1 10 1 4 4 4 2 6
134 | 1 9,99 1 4 30 1 0 0 4 4 4 3 5
135 | 1 9,99 1 2 -20 -1 20 1 0 0 0 0 0
136 | 1 19,99 1 2 30 1 30 -1 7 1 7 1 7
137 | 1 4,99 1 6 50 1 40 1 4 4 4 4 4
138 | 1 9,99 1 6 25 1 30 1 4 4 4 4 4
139 | 1 1099 1 4 45 1 45 1 4 4 4 2 6
140 | 1 599,0 1 4 30 1 40 1 3 5 5 3 5
141 | 1 17,99 1 2 50 1 30 1 1 7 7 1 7
142 | 1 14,99 1 7 . . 50 1 2 6 6 2 6
143 | 1 5,22 2 1 20 1 40 -1 6 2 5 1 7
144 | 1 14,99 1 4 50 1 45 1 3 5 4 4 4
145 | 1 239,0 2 6 44 1 40 1 4 4 5 3 5
146 | 1 19,99 1 5 35 1 40 1 7 1 6 2 6
147 | 1 59,90 1 4 45 1 0 0 2 6 6 2 6
148 | 1 8,99 1 4 50 1 0 0 4 4 4 3 5
149 | 1 4,99 1 3 30 1 25 1 2 6 4 2 6
150 | 1 16,99 1 6 40 1 35 1 4 4 5 1 7
151 | 1 129,9 1 3 45 1 20 -1 2 6 6 1 7
152 | 1 59,90 1 4 30 1 20 1 1 7 7 1 7
153 | 1 12,99 1 6 40 1 20 1 4 4 6 1 7
154 | 1 15,99 2 2 45 1 0 0 2 6 7 1 7
155 | 1 49,90 2 4 30 1 25 1 3 5 7 2 6
Nr p45 | cad6| cad7 ca48 ca49 cab0 ca51l cp52 age sexsb | aausbl eink|
1 4 1 5 1 6 1 7 6 66 1 2 4

2 5 5 5 5 5 3 5 5 26 1 3 4

3 5 5 2 2 7 1 7 7 49 1 2 4

4 7 6 2 1 7 1 7 6 57 1 4 5

5 1 1 6 1 2 1 6 4 29 1 1 5

6 6 5 1 2 6 1 6 4 39 2 4 .

7 6 4 6 2 2 2 1 2 66 1 2 3
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czsl3 czsl4

czsl?

34
45
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42

47
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87
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111
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140
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)
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N
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146

147

148

149

150| 3 1 0 0 1 4 1 4 1 4 1 1 1 1

151

152

153

154

155

czsl5 | c¢zsl6| czsl7 czs18 czs19 czs20 czs21l zb2b22az zb23 zb23a|

=

30 1 30 1

olo|~N|lo|u|hw(N|F|z
N
N
=
=
N}
o

25 1 0 0

23 . . . . . . . 50 1
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48

35

10

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

|

10

65

40

66

67

68

69

70

71

45

40

72

73

74

40

-10

75

30

30

76

77

50

30

78

79

45

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

30

20

91

92

45

20

93

94

95

96

97

98

-20

99

100

101

102

40

103

104

105

106

40

40
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107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

118

120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131 | O 5 1 5 1 5 4 50 1 50 1

132

133

134

135

136

137

138

139

140

=Y

141 | 7 7 2 7 2 1 3 40 1 50

142 | 1 4 1 4 1 4 1 40 1 0 0

143

144

145

146

147

148

149

150 | 1 I 1 4 1 4 1 45 1 40 1

151

152

153

154

155

=

zt24 zt24a| zp25| zp26| zp27 zp28 zp29 zpBO0  zp3GwBlz| zp32 | zp33

49,00| 1 . 1 4 4 4 4 4 1 2

o|~jo|lo|sw|N|k=
H

1 37,00 6 2 1 2 4 6 2 3 1 2
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23,00

10

11

12

13

39,00

14

15

=

79,90

(€3]

16

17

18

40,00

19

20

21

399,0

22

23

13,00

24

25

9,00

26

27

28

29

30

31

149,0

32

33

17,99

34

35

36

199,0

37

38

39

40

41

42

43

24,99

44

45

46

11,00

47

48

139,0

49

50

51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

35,00

L

- .

65

99,00

NN

66

67

145



68

69

70

71

19,90

72

73

74

380,0

75

40,00

LIEND

76

77

20,00

78

79

4,95

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

59,99

91

92

12,99

93

94

95

96

97

98

7,99

99

100

5,50

101

102

8,90

103

104

105

106

39,90

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

118

120

121

122

123

124

125

126
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127

128

129

130 | . . . . . . . . .

131 | 1 719,0] 2 7 2 6 2 3 3

132

133

134

135

136

137

138

139

140 | . . . . . . . . .

141 | 1 17,99| 7 3 5 3 6 1 1

142 | 1 14,99| 7 4 4 4 4 4 4

143

144

145

146

147

148

149 | . . . . . . . . .

150 | 2 6,99 | 1 1 7 1 1 1 1

151

152

153

154

155

Nr zp34 zp35 zp36 kom testuh alphal| betal| alphal beta?  wichtl wicht
g 2

1 1 3,00 3,00 7,00

2 1 3,67 5,33 4,00

3 . . . 1 2,67 1,33 . 5,00 .

4 3 2 3 2 4,00 3,33 3,00 4,50 5

5 1 1,67 1,00 6,00

6 1 5,33 3,00 4,00

7 . . . 1 1,67 4,33 . . 6,00 .

8 2 3 1 2 2,00 2,33 3,67 3,67 3,50 4

9 3 2 3 2 4,00 4,00 5,50 6

10 1 6,67 5,33 6,00

11 1 4,00 5,00 7,00

12 . . . 1 1,00 1,67 6,50 .

13 2 2 3 2 3,00 2,00 7,00 7

14 . . . 1 4,00 4,00 . . 6,50 .

15 3 5 1 2 1,00 1,00 1,00 1,00 5,00 5

16 3 3 2 2 2,33 2,00 1,00 1,00 4,00 4

17 . . . 1 3,33 4,00 . . 7,00 .

18 5 6 1 2 1,00 1,33 1,00 4,00 2,50 3

19 1 4,00 4,00 4,00

20 . . . 1 5,00 4,33 . . 7,00 .

21 5 5 1 2 5,67 6,33 2,00 2,00 6,50 7

22 . . . 1 2,00 2,00 4,00 .

23 3 2 2 2 4,33 3,33 5,50 6

24 . . . 1 6,33 6,33 . . 6,50 .

25 4 1 1 2 2,00 5,33 1,00 1,33 7,00 7

26 1 2,00 3,33 5,50

27 1 3,67 4,00 7,00
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28 1 6,33 4,67 4,50

29 1 1,67 1,00 4,00

30 . . 1 1,67 1,67 4,50 .
31 4 2 2 1,00 1,00 7,00 7
32 . . 1 4,00 3,67 . . 7,00 .
33 4 1 2 3,33 3,33 1,33 1,00 7,00 7
34 1 6,00 5,00 4,00

35 . . 1 1,33 2,00 . . 6,50 .
36 1 1 2 2,67 1,00 2,67 2,33 4,00 4
37 1 7,00 7,00 7,00

38 1 4,00 4,67 6,50

39 1 1,33 4,67 7,00

40 1 6,33 5,67 6,50

41 1 5,67 5,33 7,00

42 . . 1 1,00 1,00 . . 5,50 .
43 1 1 2 7,00 7,00 5,33 6,67 7,00 7
44 1 5,67 4,67 6,50

45 . . 1 4,00 4,33 . . 3,50 .
46 1 3 2 3,00 7,00 6,33 6,33 4,00 4
47 . . 1 1,00 1,00 . . 7,00 .
48 3 1 2 1,33 1,33 4,00 2,33 7,00 7
49 1 1,00 7,00 3,50

50 1 3,33 3,33 6,50

51 1 2,00 2,00 5,50

52 1 6,33 6,33 7,00

53 1 6,00 4,00 5,50

54 1 1,00 1,00 6,00

55 1 2,67 3,67 4,00

56 1 1,00 3,67 4,00

57 1 6,33 6,67 6,00

58 1 1,33 4,67 7,00

59 1 4,67 6,00 5,00

60 1 1,00 1,00 3,50

61 1 2,00 4,67 7,00

62 1 4,67 3,67 3,50

63 . . 1 7,00 7,00 . . 7,00 .
64 6 1 2 1,00 1,67 2,67 6,00 4,00 4
65 1 1 2 1,67 2,33 4,33 3,33 6,00 6
66 1 6,00 1,00 7,00

67 1 1,67 1,33 7,00

68 1 3,33 4,00 4,00

69 1 1,00 1,00 7,00

70 . . 1 4,67 3,33 . . 6,00 .
71 1 1 2 2,33 2,00 2,00 4,00 7,00 7
72 1 2,33 4,33 7,00

73 . . 1 1,00 1,00 . . 6,50 .
74 1 1 2 1,00 4,00 1,00 1,00 5,50 6
75 2 1 2 2,00 2,33 1,33 1,00 7,00 7
76 . . 1 1,33 5,00 . . 7,00 .
77 2 1 2 1,33 6,33 1,00 5,33 5,50 6
78 . . 1 1,67 5,33 . . 6,50 .
79 1 1 2 1,33 1,00 1,00 1,00 6,00 6
80 1 1,00 1,00 6,00

81 1 1,00 5,67 6,00

82 1 1,00 2,33 6,50

83 1 1,00 3,33 7,00

84 1 2,33 4,67 7,00

85 1 2,67 5,67 7,00

86 1 4,67 3,00 3,50
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87 1 1,67 2,33 3,50

88 1 3,67 6,67 7,00

89 . 1 4,00 1,00 . . 5,50 .
90 1 2 1,00 2,67 1,00 7,00 2,00 2
91 . 1 1,67 1,00 . . 5,50 .
92 1 2 1,33 1,00 1,00 1,00 1,50 2
93 1 1,67 1,00 7,00

94 1 5,67 5,67 6,00

95 1 7,00 7,00 1,00

96 1 6,33 5,33 5,00

97 . 1 4,00 3,00 . . 4,00 .
98 1 2 5,33 5,33 2,00 7,00 7,00 7
99 . 1 7,00 6,33 . . 5,50 .
100 1 2 4,67 4,67 5,67 3,33 7,00 7
101 . 1 4,33 5,33 . . 5,00 .
102 3 2 1,33 4,00 3,00 3,00 6,00 6
103 1 3,67 4,67 3,00

104 1 6,67 2,33 7,00

105 . 1 5,67 7,00 . . 7,00 .
106 3 2 2,00 1,67 1,33 1,33 7,00 7
107 1 1,00 1,00 4,00

108 1 1,00 5,67 7,00

109 1 2,00 4,00 4,00

110 1 1,33 7,00 7,00

111 1 7,00 7,00 7,00

112 1 4,00 4,33 7,00

113 1 5,33 4,67 4,00

114 1 1,33 5,00 7,00

115 1 2,00 4,00 3,50

116 1 1,00 1,00 7,00

117 1 2,67 7,00 7,00

118 1 4,67 4,67 4,50

118 1 2,67 1,00 7,00

120 1 5,00 4,33 7,00

121 1 2,33 2,33 5,00

122 1 3,00 1,33 1,00

123 1 2,33 2,33 3,50

124 1 1,67 2,00 7,00

125 1 4,00 4,00 3,50

126 1 3,00 7,00 5,50

127 1 2,00 5,67 7,00

128 1 3,33 4,67 4,00

129 1 1,00 1,00 1,00

130 . 1 4,33 2,00 . . 4,50 .
131 3 2 5,33 3,67 1,67 1,00 6,50 I
132 1 2,00 2,00 7,00

133 1 1,67 2,00 5,00

134 1 3,33 2,67 5,50

135 1 6,33 6,00 5,50

136 1 3,00 3,00 7,00

137 1 7,00 7,00 7,00

138 1 5,00 5,00 4,50

139 1 4,00 4,00 5,00

140 . 1 7,00 7,00 . . 5,50 .
141 1 2 1,00 1,00 3,33 7,00 6,00 6
142 1 2 1,67 6,67 1,00 1,00 6,00 6
143 1 6,33 5,67 6,00

144 1 5,00 4,00 4,00

145 1 4,67 3,33 6,00
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146 1 6,67 4,67 5,00

147 1 2,00 2,00 7,00

148 1 3,00 3,67 5,50

149 | . . . 1 4,33 4,33 . . 4,00 .
150 | 1 1 3 2 5,00 1,00 ,33 1,00 4,00 4
151 1 2,00 4,00 5,50

152 1 4,00 6,33 7,00

153 1 6,00 5,00 4,00

154 1 6,33 4,67 6,50

155 1 3,00 2,67 4,50

Nr involvl involv2 mw_ [mw_ | mw_ | mw_ | alpha_ beta_ | wert_ | pkla

hedl | hed2 | utill util2 al al beu

1 4,00 3,67 1,00 1,00 5,67 1 2
2 4,50 4,67 2,67 4,33 5,00 3 6
3 5,00 . 4,00 . 1,00 . 2,67 5,33 3 2
4 6,50 7 4,00 4,00 1,00 2,33 2,67 5,00 3 2
5 2,50 3,33 6,33 1,00 4,00 3 1
6 6,00 5,00 1,00 2,67 3,67 2 4
7 6,50 . 3,00 . 1,33 . 2,67 3,33 2 2
8 3,50 4 2,67 2,67 3,33 2,00 2,67 3,00 3 2
9 2,75 3 1,00 1,00 1,00 1,00 2,67 3,33 1 2
10 7,00 3,67 4,33 3,00 5,00 3 2
11 5,00 3,00 1,00 2,67 3,67 3 4
12 5,75 . 4,67 . 1,00 . 1,33 5,33 3 2
13 5,25 5 1,33 2,33 1,00 2,00 2,00 3,0( 1 2
14 4,00 . 4,00 . 1,00 . 3,00 3,33 1 4
15 4,00 4 5,33 4,33 2,67 4,67 3,67 4,33 3 3
16 6,25 6 2,00 3,33 1,00 4,00 2,33 3,0( 3 4
17 6,25 . 5,33 . 2,33 . 2,00 3,00 3 1
18 1,75 2 4,33 4,00 2,33 5,33 1,00 5,33 3 2
19 5,50 2,33 1,00 1,00 3,33 1 2
20 5,25 . 2,67 . 1,00 . 1,67 5,67 1 4
21 3,00 3 4,33 3,00 1,67 4,33 3,33 2,67 3 4
22 7,00 . 4,00 1,00 . 2,67 2,00 2 3
23 4,75 5 4,33 1,00 1,33 2,33 3,00 2 2
24 6,75 . 4,67 . 6,00 . 2,67 2,33 3 1
25 6,00 6 2,00 1,00 1,00 1,67 3,00 5,0( 3 1
26 5,25 2,67 1,00 3,00 5,00 1 4
27 3,50 1,00 1,00 4,67 3,00 2 2
28 4,25 4,67 1,33 6,00 4,00 3 3
29 2,25 5,33 4,00 1,33 6,67 3 2
30 3,00 . 1,00 . 3,00 . 1,67 3,33 2 3
31 3,75 4 5,00 7,00 1,00 1,00 3,00 3,0( 3 4
32 7,00 . 5,00 . 1,00 . 2,67 3,00 3 2
33 7,00 7 5,00 6,33 2,67 4,33 1,33 4,61 3 2
34 4,50 5,00 3,33 2,33 6,67 3 1
35 6,00 . 1,33 . 1,00 . 2,67 5,00 1 4
36 7,00 7 4,33 3,00 1,00 1,33 4,00 5,0( 3 4
37 6,25 5,00 1,00 1,33 5,33 1 5
38 4,25 4,33 1,00 1,00 5,00 3 3
39 6,75 6,00 4,67 2,00 3,00 3 2
40 2,75 5,33 1,00 5,00 4,67 3 2
41 6,00 5,00 1,00 4,00 4,67 3 6
42 3,00 . 1,00 . 1,00 . 1,33 2,67 2 2
43 4,25 4 1,00 1,00 1,00 1,00 5,00 5,67 3 2
44 5,50 1,00 1,67 5,00 5,00 2 4
45 6,25 . 5,00 . 1,00 . 2,67 2,33 2 2
46 6,00 6 3,67 6,00 1,00 1,00 4,33 4,0( 2 2
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47 5,25 4,67 . 1,00 . 1,00 7,00 2 2
48 5,25 5,00 5,33 1,00 1,67 5,33 4,67 1 4
49 4,00 4,00 4,00 4,00 1,33 3 1
50 5,25 2,33 1,00 3,33 5,33 1 4
51 6,50 4,00 1,00 1,00 5,00 2 4
52 3,75 5,33 1,00 5,00 2,00 3 4
53 5,50 4,00 1,00 3,00 1,00 1 4
54 1,00 4,00 1,00 4,67 4,00 3 2
55 4,25 4,00 1,67 1,00 6,33 3 2
56 3,25 1,00 1,00 2,67 4,00 1 4
57 4,75 3,33 1,00 3,33 4,00 1 3
58 5,50 4,00 1,00 5,00 4,67 2 1
59 4,50 3,33 1,00 3,00 6,67 3 4
60 4,75 1,00 1,00 2,67 5,00 1 2
61 6,00 4,67 1,00 5,33 3,33 1 2
62 4,25 4,33 1,00 3,67 6,00 1 4
63 5,00 4,67 . 1,00 . 5,00 4,00 1 4
64 3,50 2,67 4,00 2,33 1,33 2,33 4,0( 3 2
65 3,75 1,33 1,00 1,00 1,00 2,33 3,61 1 3
66 7,00 5,00 1,00 4,67 4,33 3 2
67 5,75 3,67 1,00 3,33 4,00 3 4
68 6,00 5,00 1,00 1,00 1,67 3 2
69 7,00 5,00 1,00 3,00 5,00 2 5
70 4,50 1,33 . 1,33 . 1,33 5,00 3 4
71 4,00 1,00 1,00 1,00 1,00 3,00 3,67 1 2
72 6,00 1,67 1,67 2,33 4,00 1 3
73 4,50 4,33 . 1,67 . 2,00 4,33 3 4
74 4,00 2,33 4,00 1,33 1,33 4,00 1,67 3 4
75 3,75 4,67 5,00 1,67 1,00 5,00 4,33 2 2
76 6,75 4,67 . 1,00 . 2,00 3,33 2 6
77 2,50 2,00 2,00 1,33 1,00 1,33 3,33 2 2
78 4,50 4,33 . 1,67 . 2,67 4,00 3 3
79 2,75 1,00 1,00 1,00 1,00 3,00 4,67 3 1
80 4,00 1,00 1,00 2,33 1,00 2 4
81 5,75 5,00 4,67 2,33 4,33 3 2
82 5,75 4,67 2,33 1,00 4,67 3 4
83 7,00 5,00 5,33 1,00 4,33 3 3
84 6,00 2,67 1,67 1,67 2,67 2 1
85 5,50 1,00 1,00 3,67 3,33 1 1
86 2,00 1,00 1,00 6,67 4,33 2 1
87 5,25 4,67 6,33 3,00 2,67 2 4
88 6,75 4,67 1,00 3,33 2,67 1 4
89 4,00 1,00 . 2,00 . 4,00 1,67 1 2
90 5,00 2,00 4,33 2,33 2,00 2,00 3,33 2 3
91 3,00 1,33 . 1,00 . 4,00 3,33 1 1
92 6,75 5,00 6,00 1,00 1,00 2,33 1,33 3 2
93 4,00 1,00 1,00 2,67 3,33 1 1
94 7,00 5,67 1,00 2,33 2,67 2 3
95 4,50 5,00 1,00 3,00 2,67 1 2
96 7,00 4,33 7,00 4,00 3,00 1 3
97 4,00 4,00 . 2,00 . 1,67 2,33 2 1
98 5,00 1,67 1,00 1,33 1,00 2,00 3,0( 1 1
99 7,00 5,00 . 1,00 . 6,33 6,00 3 3
100 | 4,25 1,00 1,00 1,00 1,00 3,67 3,0( 1 1
101 | 5,75 5,00 . 6,00 . 3,67 3,33 2 4
102 | 5,50 1,00 1,00 1,00 2,00 4,33 3,33 1 1
103 | 4,25 1,33 1,33 5,00 3,33 1 2
104 | 5,75 4,33 1,00 4,67 3,33 2 1
105 | 6,50 4,00 1,00 1,67 3,67 1 3
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106 | 6,75 7 4,00 3,67 1,33 1,00 1,00 2,61 1 2
107 | 5,50 4,33 1,00 1,67 4,33 3 2
108 | 6,25 4,00 1,00 1,33 2,67 2 3
109 | 4,50 6,00 1,00 4,00 3,00 3 1
110 | 7,00 2,33 1,00 5,00 2,67 1 1
111 | 4,00 1,00 1,00 5,67 1,00 1 1
112 | 7,00 1,67 7,00 1,00 4,00 2 2
113 | 4,75 5,00 1,67 2,33 3,00 3 2
114 | 7,00 5,33 1,00 4,67 3,33 3 1
115 | 5,00 4,00 1,00 1,67 4,00 3 2
116 | 1,75 1,00 1,00 2,33 4,33 1 1
117 | 6,25 4,33 1,00 1,33 3,00 1 .

118 | 3,25 1,00 3,33 3,33 3,00 2 2
118 | 6,00 2,00 1,00 5,67 2,00 3 1
120 | 5,00 3,67 1,00 2,67 3,00 1 4
121 | 6,00 3,67 3,33 1,33 2,00 3 1
122 | 5,50 3,67 6,33 1,00 1,00 3 2
123 | 5,75 3,33 4,00 2,67 2,67 3 3
124 | 3,25 3,00 1,00 1,33 2,00 3 3
125 | 4,50 5,33 2,33 4,67 3,33 3 1
126 | 4,00 4,00 2,00 1,67 2,00 1 4
127 | 5,25 1,00 1,00 1,67 3,33 1 2
128 | 5,50 5,00 3,00 2,33 2,67 3 2
129 | 4,00 3,00 1,00 1,00 2,00 3 2
130 | 4,00 . 3,33 . 3,00 . 4,00 2,00 1 2
131 | 6,25 6 5,00 6,67 2,00 2,67 3,00 4,0( 2 5
132 | 2,75 1,00 1,00 2,33 3,00 3 2
133 | 4,50 2,67 2,00 1,33 3,67 2 3
134 | 4,25 3,00 2,00 2,67 4,33 2 1
135 | ,00 1,00 1,00 5,67 3,00 1 1
136 | 4,00 1,00 1,33 2,33 2,00 3 2
137 | 4,00 1,00 1,00 4,33 2,00 1 1
138 | 4,00 4,67 3,33 3,00 4,67 3 1
139 | 4,75 4,33 1,00 1,67 3,33 2 6
140 | 5,00 . 5,00 . 4,33 . 3,33 3,33 1 5
141 | 7,00 7 5,00 3,33 2,00 2,67 3,00 3,33 3 2
142 | 6,00 6 4,00 4,00 1,00 4,00 3,33 3,0( 3 2
143 | 4,50 1,00 1,67 3,00 2,00 1 1
144 | 5,00 5,00 3,00 1,00 5,33 3 2
145 | 5,00 4,00 2,33 4,33 3,67 2 4
146 | 4,25 2,33 1,00 5,67 4,33 1 2
147 | 6,00 1,00 1,00 1,67 3,67 1 3
148 | 4,25 1,00 1,00 2,67 3,00 1 1
149 | 5,50 . 4,67 . 2,67 . 2,33 2,67 3 1
150 | 5,25 5 1,67 1,00 1,00 1,00 4,00 3,61 1 2
151 | 6,25 5,00 1,00 1,67 3,00 3 4
152 | 6,75 4,00 1,67 1,33 2,67 2 3
153 | 6,00 4,67 6,00 2,33 3,00 3 2
154 | 6,75 2,00 1,33 5,33 2,00 2 2
155 | 6,00 3,00 1,00 2,00 3,00 3 2
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7.3 Abstract

In der vorliegenden Diplomarbeit wird davon ausgegsn, dass es einen
Zusammenhang zwischen Kosten und Nutzen gibt. Dieseindung lasst sich auf zweifache
Weise darstellen: erstens gibt es eine Nutzen-ztdfeAssoziation, das heildt wie stark
denkt eine Person an die Kosten eines Produkts; sieran den Nutzen beziehungsweise an
den Konsum eines Produkts denkt. Zweitens gibtreskosten-zu-Nutzen-Assoziation, das
heil3t wie stark denkt eine Person an den Nutzekel@zgsweise den Konsum eines
Produkts, wenn sie an die Kosten eines Produktktdanf folgende Produktcharakteristika
(Eigenschaften von Produkten), die Kosten-Nutzeseggmtionen beeinflussen kdnnten, wird
eingegangen: mehr oder weniger hedonistische Rteddie eher Vergnigen bereiten,
Produkt-Involvement (andauerndes Interesse an Bietuktklasse), subjektive Wichtigkeit
des Produkts und Langlebigkeit des Produkts. FésediFeldstudie wurde der Sektor
~Elektro-Fachmarkte* ausgewahlt. Innerhalb diesgri@narbeit lield sich feststellen, dass
Personen, die hohes Involvement aufweisen odemdeindProdukt subjektiv wichtig ist, eine
starke Kosten-zu-Nutzen-Assoziation zeigen, vernctudufgrund effektiver
Informationsverarbeitungsstrategien. Weiters wurel@usgefunden, dass wenn eine Person
an die Kosten von langlebigen Produkten erinnerd vgo fihrt dies zu einer schwachen

gedanklichen Beschéftigung mit dem Nutzen.
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7.4 Erklarung

Ich versichere, dass ich die Diplomarbeit ohne fterHilfe und ohne Benutzung anderer als
der angegebenen Quellen angefertigt habe, unddiagsbeit in gleicher oder ahnlicher
Form noch keiner anderen Prufungsbehorde vorgelegemlle Ausfiihrungen der Arbeit,
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