Wabhlentscheidungen und ProzeBmodelle des
Informationsverhaltens von Konsumenten

Von Jagdish N. Sheth und Putbankurissi S. Raju™

1. Einleitung

In der folgenden theoretischen Abhandlung stellen die Autoren vier unterschiedliche
Mechanismen des Entscheidungsverhaltens von Konsumenten vor: Wahlentscheidungen
aufgrund der Gewohnheit, Neugierde, Situation und Meinungen, auf die aufbauend das
einzelne Individuum seine Wahl zwischen mehreren Alternativen trifft. Die Hauptthese
dieser Abhandlung besteht darin, daR die durch Uberzeugungen gebildeten Einstel-
lungen nicht die einzigen Determinanten des Entscheidungsverhaltens von Konsumen-
ten sind. Im zweiten Teil dieses Beitrages werden dann verschiedene Modelle von
Informationsprozessen — wie das disjunktive, conjunktive, lexikographische und das
linear-kompensatorische Modell — mit den unterschiedlichen Wahlentscheidungen von
Konsumenten in Beziehung gesetzt. .

Innerhalb des Konsumentenverhaltens und der Sozialpsychologie besteht eine erheb-
liche Kontroverse iiber die Rolle von Einstellungen als verursachende Variable des
Wahlverhaltens (Cohen 1964; Ben 1970; Insko 1967; Crespi 1971). Bei dieser Diskus-
sion lassen sich drei Interessensschwerpunkte unterscheiden:

(1) Sind Einstellungen entweder notwendige oder sogar relevante GroRen fiir das Ver-
stindnis von Prozessen des Wahlverhaltens?

Gerade diese Frage trifft den Kern des tiefgreifenden Meinungsstreites zwischen
den Behavioristen und den Kognitivisten in der Psychologie (Hilgard, Bower 1966;
McGuire 1969). Zusitzlich hat diese Diskussion auch auf zahlreiche Gebiete sozia-
ler Probleme wie z. B. Alkoholismus, Drogenmifbrauch und verstirkt zu beobach-
tende physische Stdrungen {ibergegriffen, In der Konsumentenpsychologie hat Bass
(1973) diese Diskussion wiederbelebt, indem er behauptete, daR die stochastischen
Modelle des Wahlverhaltens den Einstellungsmodellen mdoglicherweise iiberlegen
seien, da mit ersteren eine bessere und zuverlissigere Vorhersage des Markenwahl-
verhaltens moglich sei. Dieses entspricht inhaltlich den Aussagen fritherer Arbeiten
von Kuehn, Frank, Massy und deren Mitarbeitern (Frank, Kuehn, Massy 1962;Massy,
Montgomery, Morrison 1970). Diese hatten sich fast ein Jahrzehnt der Forschung
auf die Untersuchung von stochastischen Modellen wie beispielsweise das von
Bernoulli, den Markoff-Ketten und den Lernmodellen des Markenwahlverhaltens
konzentriert.

* Die Ubertragung des englischsprachigen M kripts ins Deutsche wurde von Herrn Dipl.-Kfm.
G. Schnetkamp vorgenommen.
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(2) Sind Einstellungen als Ursache und das Wahlverhalten als Wirkung anzusehen oder
umgekehrt?

Dieses Interesse an der Einstellungs-Verhaltens-Bezichung ist in der Sozialpsycho-
logie (Triandis 1971) auch heute noch sehr stark, obwohl mehr als ein Jahrzehnt
vergangen ist, nachdem Festinger diese Frage als Teil seiner Schlugfolgerungen im
Bereich der kognitiven Konsistenz seiner Dissonanztheorie in die Diskussion
brachte (Festinger 1964). Gliicklicherweise scheint im Bereich der Konsumenten-
psychologie Ubereinstimmung dariiber zu bestehen, da® bei den Einstellungen und
dem Wahlverhalten eine sich im Zeitablauf verindernde Abhingigkeit besteht, was
auf die sich wiederholende und dynamische Nazur des Entscheidungsverhaltens von
Konsumenten zuriickgefihrt wird (Howard, Sheth 1969). Jedoch bleibt trotzdem
noch das Interesse an der Frage, ob einem Verhaltenswechsel ein Einstellungs-
wechsel vorangeht.

(3) Mit welchem spezifischen Finstellungsmodell 138t sich das Wahlverhalten am
besten prognostizieren?

Es existieren zwar zahlreiche konkurrierende Einstellungsmodelle (Fishbein 1967;
Rokeach 1970; Rosenberg 1956; Triandis 1971; Sheth 1970, 1974), jedoch be-
steht keine grundsitzliche Ubereinstimmung iiber Relevanz oder ihre Verwend-
barkeit in Abhangigkeit spezifischer Situationen. Die ganze Problematik wird zu-
sitzlich durch das neu hinzu getretene Interesse an Formen von Einstellungsstruk-
turen, die nicht auf dem linear-additiven Modell basieren, erschwert (Einhorn
1970; Wright 1972; Calder, Lutz 1972; Bettmann 1970, 1971).

Das Ziel unserer Abhandlung ist die Darstellung eines theoretischen Rahmens fiir die
EinstellungS‘Verhaltens-Beziehung, der vielversprechende Lisungsansitze fiir einige der
angefithrten Diskussionsschwerpunkte liefern wird.

Wir haben, unter Bezugnahme auf die Dynamik von sich wiederholendem Wahiver-
halten in der Konsumentenpsychologie, eine Abfolgetypologie der Informationspro-
zeRmodelle entwickelt, die den Zusammenhang zwischen den unterschiedlichen Wahl-
situationen und den verschiederien Modellen aufzeigt. Zusitzlich a8t unsere Theorie —
neben den Einstellungen — noch andere Determinanten des Wahlverhaltens deutlich
hervortreten.

2. Beschreibung der vier Wahlmechanismen

Einstellungen sind nicht die einzigen Determinanten, di¢ im Bereich des Wahlverhaltens
in der Konsumentenpsychologie auftreten. Tatsichlich sind mehrere systematische und
vorbelastete Wahlverhalten im Konsumenten manifestiert, ohne das gleichzeitig Ein-
stellungen wirksam werden.

Wir glauben demgegeniber jedoch auch nicht, daf alle Wahlverhalten durch andere
Faktoren als Einstellungen beeinfluflt werden, sondern wir unterstellen, daR das sy-
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stematische Wahlverhaiten in der Konsumentenpsychologie durch irgendeinen der fol-
den vier Wahlmechanismen bestimmt wird.

Bevor allerdings die einzelnen Wablmechanismen diskutiert werden, ist es notwen-
dig, verschiedene Aspekte vorab zu erliutern:

(1) Einige der Wahimechanismen sind vollstindig unter der Kontrolle des Konsumen-
ten, wihrend andere durch die Umgebung, inklusive der Marketingaktivititen von
Unternehmungen, beeinfluflt werden.

(2) Jeweils zu cinem bestimmten Zeitpunkt dominiert ein spezifischer Wahlmechanis-
mus das Wahlverhalten des K¢ en, Aufgrund individueller Differenzen ist es
jedoch notwendig, ein linear-additives Modell dieser Wahlmechanismen, die die
Determinanten des Konsumentenwahlverhaltens darstellen, aufzubauen.

(3) Die vier als hypothetisch angenommenen Wahlmechanismen sind in ihrer zeitlichen
Abfolge voneinander abhingig. Der Folgecharakter ihrer Beziehungen im Zeit-
ablauf wird an spiterer Stelle diskutiert werden.

Der erste Mechanismus soll als situationskontrollierter Wahlmechanismus bezeichnet

werden (SW). Dieser Mechanismus unterstellt, daR der Konsument eine allein durch die

motivationalen Einflisse der situationalen Stimuli gesteuerte Wahl zwischen mehreren

Alternativen z. B. im Produkt- oder Markenbereich trifft, ohne dabei Vergleiche auf

der kognitiven Ebene zwischen seinen Alternativen vorzunehmen. Zusitzlich kann der

motivationale EinfluR der situationalen Stimuli emotionale Bewegungsrichtungen wie

z. B. Furcht, Liebe, Angst, Zuneigung und dhnliches mehr verstirken. Letztendlich

erfordert der SW nur eine bipolare Wahl gegeniiber einer Produktklasse oder Produkt-

marke in der Art einer Kauf- oder Nichtkauf-Reaktion. Der SW ist analog dem Stimu-
lus Response Modell in der Psychologic bereits hypothesengestiitzt und ausfihrlich
untersucht worden. Es gehért hier jedoch nicht zur Sache, Lern- oder Konditionie-
rungsaspekte mit einzubeziehen, Weiterhin werden im Zusammenhang mit dem Ent-

scheidungsverhalten auch Unterschiede zwischen den Individuen vermutet, die aber im

Vergleich mit anderen Wahlmechanismen fiir nicht so grof und wichtig gehalten wer-

den, Allgemein lassen sich bei den situationalen Stimuli vier verschiedene Typen von

Reizen unterscheiden. Dieses sind durch die Person selbst bervorgerufene Stimuli,

durch die soziale Umgebung hervorgerufene Stimuli, bedeutungsvolle und symbolische

Stimuli. Die letzteren drei sind von Howard und Sheth (1969) erkannt und bezeichnet

worden. Durch die Person hervorgerufene Stimuli sind Reize, die im Konsumenten

selbst internalisiert sind, wie z. B. Hunger und Durst. Die sozialen Stimuli begrinden
sich in den Worten oder Handlungsweisen bestimmter Personen wie z. B. Freunden

oder Verwandten des Kiufers, Bedeutungsvolle Stimuli beziehen sich auf Reize, die im

Betrachtungsobjekt selbst begriindet sind, wihrend sich symbolische Stimuli auf Reize

beziehen, die durch Symbole des eigentlichen Objektes wie z. B. Worte, Buchstaben

oder Bilder hervorgerufen werden.

Es existieren mehrere Typen von systematischen Wahlverhaltensprozessen innerhalb
der Konsumentenpsychologie, die sich durch den SW erkliren lassen. Eingeschlossen
sind alle ungeplanten, jedoch irgendwie gesteuerten Entscheidungen, die der Kon-
sument trifft — entsprechend den durch Zeit und Ort ausgeldsten Stimuli —, die dabei
entweder die spezifischen Motive oder den nicht-spezifischen motivationalen Zustand
erhohen. In diesem Zusammenhang ist auch festgestellt worden, daR viele Reize Be-
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sorgnis oder Angst im Konsumenten hervorrufen (Wheatly, Oshikawa 1970; McGuire
1963) oder daB Hausfrauen dann zu impulsivem Kaufverhalten bei verbrauchsfertigen
Artikeln tendieren, wenn sie zur Mittags- oder Abendbrotzeit einkaufen gehen. Viele
Studien (Kollat, Willet 1967; Stern 1962; West 1951) weisen auf die Wichtigkeit des
Impulskaufs hin, da eine Markenwahl von vorab ungeplanten Produkten oftmals erst
durch Displays oder durch KommunikationsmaRnzhmen am Ort und zur Zeit des
Einkaufs ausgelgst wird. ’

Der zweite Mechanismus wird meinungskontrollierter Wahlmechanismus genannt
(MW). Bei diesem Mechanismus wird unterstelit, da der Konsument eine syste-
matische Auswahl aus mehreren Alternativen trifft, indem er seine Meinungen auf der
kognitiven Ebene strukturiert und eine Nutzenanalyse durchfiihrt, inwieweit durch
diese cinzelnen Mdglichkeiten bestimmte Wiinsche, Bediirfnisse oder Bestrebungen
befriedigt werden kénnen. In diesem Zusammenhang wird vermutet, daR sich der
Konsument durch die Stimuli, die aus der Umgebung auf ihn einwirken, bewuRt nicht
beeinflussen LiRt, aufer in den Fillen, in denen sie fiir sein Wahlverhalten relevant sind.
Der MW reprisentiert den rationalen EntscheidungsprozeR, der bestimmten Kaufver-
haltensaktivititen des Konsumenten zugrunde liegt und der von der Gesellschaft wert-
miRig als der ideale VerhaltensprozeR fiir ein Individuum angeschen wird.

Der kognitiv orientierte Psychologe gehdrte zu den ersten, der von diesem Wahl-
mechanismus iiberzeugt war, wihrend dariiber hinaus verschiedene Modelle der kog-
nitiven Konsistenztheorie bereits Anstrengungen in der Richtung darstellten, die zu-
grundeliegenden Prozesse, unter denen der MW arbeitet, aufzudecken. Deshalb stellt
dieser Wahlmechanismus den Schwerpunkt der Bemiihungen um ein umfassendes
InformationsprozeRmodell dar. Im weiteren Verlauf dieses Artikels werden wir fiir ein
solches Modell eine detaillierte typologisierte Abfolge vorstellen.

Es wird allgemein davon a gegangen, daf der MW in den Wahlsituationen domi-
niert, die fiir den Xonsumenten wichtig sind, bei denen sein wazhtgenommenes Risiko
sehr hoch oder bei denen er selbst stark involviert ist. Trotz bestehender Unstimmig-
keiten glauben dennoch die meisten Forscher, dag der Konsument gerade bei Erstkiu-
fen hochwertiger Konsumgiiter sehr stark durch den MW beeinflut wird.

Der dritte Mechanismus wird als gewohnheitskontrollierter Wahlmechanismus (GW)
bezeichnet. Bei diesem wird unterstellt, daB der Konsument eine bereits pridisponierte
Wahl trifft, die auf positiven Erfahrungen der Vergangenheit basiert, und daR die Wahl
auf eine bipolare Entscheidung zwischen der bereits habitualisierten Alternative und
jeder anderen Alternative reduziert wird. Auch wenn der Konsument — bezogen auf
die habitualisierte Alternative — eine bestimmre Meinungsstruktur besitzen sollte, so
wird diese jedoch bei seiner aktuellen Entscheidung weder bewuBt noch aktiv mit in
die Uberlegungen miteinbezogen. Wir nehmen statt dessen an, daR er seine Meinungs-
struktur entweder in eine stark affektive oder konative Dimension hin verindert, die
dann das einzige Kriterium darstellr, auf das er zum Zeitpunkt der Wahlentscheidung
zuriickgreift. Diesbeziiglich sollte jedoch noch angemerkt werden, daf stark affektive
oder konative Bewegungsrichtungen auch ohne irgendeine Meinungsstruktur auf-
tauchen kénnen. Besonders bei hiufig gekauften Produkten und héufig in Anspruch
genommenen Dienstleistungen wird oft ein habitualisiertes Verhalten an den Tag ge-

legt.
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Die instrumentale Konditionierung scheint die Grundlage fiir dieses Wahlverhalten
darzustellen, so dafi die Lerntheorie eine entscheidende Rolle in diesem Wahlmechanis-
mus spielt (Kuehn 1962).

Der letzte Mechanismus wird neugierigkeitskontrollierter Wahlmechanismus genannt
(NW). Dieser unterstellt, daf der Konsument eine planmiRige Wahl vornimmt, dit auf
einer unspezifischen Motivation basiert, und daB deshalb der eigentliche Nutzen der
Alternativen fiir das Wahlverhalten ohne Bedeutung ist. Als die antreibenden Krifte in
diesem Mechanismus werden die von Berlyne (1960, 1963, 1964, 1966) charakte-
risierten Verhal weisen angesch die auf Neugierde, Forschungsdrang und auf die
Neuartigkeit des Betrachtungsobjektes zuriickgefihre werden. Fiir die weitere Beschrei-
bung der Eigenart des NW soll der Hinweis ausreichen, daB ein durch den NW deter-
miniertes systematisches Wahlverhalten im Konsumentenverhalten hiufiger auftrite als
angenommen wird.

Analog dem SW und dem GW ist auch hier die Wahlentscheidung auf eine bipolare
Fragestellung reduziert.

Wo liegen nun die Gemeinsamkeiten und die Unterschiede zwischen den vier dar-
gestellten Wahlmechanismen?

(1) Wihrend das Individuum nur schr geringen Einflug bei den situationskontrollierten
und bei dem neugierigkeitskontrollierten Entscheidungen ausiibt, dominiert es bei
den meinungskontrollierten und gewohnheitskontrollierten Wahlentscheidungen.

(2) Nur der meinungskontrolljerte Wahlmechanismus erfordert eine systematische
Analyse und eine Auswahl zwischen mehreren Alternativen. Bei den anderen drei
Wahlmechanismen wird die Entscheidung auf cine bipolare Fragestellung reduziert.

(3) Einstellungsmodelle sind nur im Anwendungsbereich des MW relevant. Zwar kén-

nen Einstellungen und deren Umfang in Wahlsituationen, die durch die anderen
drei Wahlmechanismen bestimmt werden, miteinander korrelieren, jedoch sind in
diesem Zusammenhang Einstellungsmodelle als Prognosemodelle weniger aussage-
kriftig.
Deshalb meinen wir, daR keine der extremen Auffassungen (Einstellungen sind
keine brauchbaren Pridiktorvariablen versus Einstellungen sind die einzigen Pri-
diktorvariablen far das Entscheidungsverhalten) fiir das Kduferverhalten als bedeut-
sam oder richtig anzusehen sind. Es liegt ausreichend empirisches Material vor, um
die Existenz aller vier Wahlmechanismen im Konsumentenverhalten bestitigt zu
finden.

Ubrig bleibt folglich noch eine Identifizierung und Klassifizierung von Typen des
Konsumentenverhaltens, in denen jeweils ein spezifischer Wahlmechanismus vor-
herrscht. Um dieses Problem zu 13sen, schlagen wir folgenden Ansatz des Wahlver-
haltens fiir die Konsumentenpsychologie vor:

Wahlverhalten = B 1 (SW) + B 2 (MW) + B 3 (GW) + B 4 (NW) + Fehler (zufilliges
Wahlverhaiten).

Zuerst ist deshalb das zufillige Wahlverhalten vom gesamten Wahlverhalten zu
trennen. Die Differenz, d. h., das zu erklirende Wahlverhalten ergibt sich dann
durch irgendeine Kombination der vier Wahlmechanismen. Die folgenden sich dar-
aus ergebenden Fragen bediirfen allerdings einer empirischen Fundierung:
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Welchem Wahlmechanismus kommt im Bereich des Konsumentenverhaltens die
relativ groBte Bedeutung zu?

LiRt sich die als Hypothese vorangestellte lincar-additive Beziehung zwischen
den Wahimechanismen auch in der Realitit wiederfinden oder lassen sich
irgendwelche Interaktionen zwischen den Wahlmechanismen nachweisen?

Falls solche Interaktionen bestchen, welchen Umfang haben die Beziehungen
zwischen den Wahlmechanismen?

d) Existieren bestimmte Wahlsituationen, in denen irgendeiner der Wahlmechanis-
men eindeutig vorherrscht?

~

a

b]

~

c

=

3

Die Bewegungskrifte der Wahlmechanismen und die zugrundeliegenden
Prozefmodelle des Informationsverhaltens

Um die Beziehungen zwischen den vier Wahlmechanismen sorgfiltiger untersuchen zu
konnen, unterstellen wir eine zyklisch abfolgende Verbindung zwischen den einzelnen
Wahlentscheidungen. Diese Verbindung stellt eine direkte Funktion des Lernens dar,
das bei sich wiederholendem Wahlverhalten die Folge ist, und basiert auf dem Kreislauf
der ,,psychology of complication and simplification®, der von Howard und Sheth
(1969) aufgebracht worden ist.

Der vollstindige Kreislauf ist in der folgenden Abbildung iibersichtlich dargestellt.
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Die linke Hilfte der Abbildung, wo der Zustrom von GW zum SW erfolgt, verkdrpert
die ,,psychology of complication** und die rechte Hilfte, wo der Zustrom vom SW zum
GW erfolgt, driickt die ,,psychology of simplification* aus.

Bevor wir auf die einzelnen Elemente und die logische Grundlage des Zyklus der
Wahl hanismen niher eingehen, ist es notwendig, vorab einige besondere Aspekte
niher zu erliutern:

(1) Es ist sehr schwierig, wenn nicht unmdglich, darzulegen, wo der Zyklus im Kon-
sumentenverhaiten seinen Anfang hat, wenn Unterschiede zwischen den Produkten
oder den Konsumenten vorliegen. Da das Kaufverhalten jedoch ein fortlaufender
ProzeB ist, gehen wir davon aus, daR der Zyklus bei bereits eingefiihrten Produkten
und Dienstleistungen scinen Beginn im gewohnheitskontrollierten Wahlmechanis-
mus hat. Anders formuliert, offenbaren die meisten Konsumenten bei gut einge-
fithrten Produkten und Dienstleistungen ein durch Gewohnheit geprigtes Entschei-
dungsverhalten. Demzufolge gehen wir bei unserer Diskussion davon aus, dafl der
Zyklus mit dem GW beginnt, wenngleich dieses nicht fiir alle Konsumenten und fiir
neue Produkte zutreffen mag.

(2) Obwohl die vier Wahlmechanismen und die vorausgehenden und nachfolgenden
psychologischen Prozesse (Sitrigung, Sensibilisierung, Befriedigung und Bestindig-
keit) in einer bestimmten Beziehung zueinander stehen, unterstellen wir trotzdem,
daR der Konsument nicht den gesamten ProzeR durchlaufen mug. Er kann ihn z. B.
abkiirzen, was auch hiufiger zu beobachten ist. So kann es geschehen, daf} er in
bestimmten Situationen die folgende Phase iiberspringt oder iibergeht. Dieses ist
besonders beim Kauf von dauerhaften Giitern, im Gegensatz zu nicht dauerhaften
Giitern, wichtig, da sich der Wirkungsbereich des GW nur auf die Kiufe hiufig
benutzter oder weniger wichtiger Giiter erstreckt.

(3) Wir glauben, daB jedem der vier Wahlmechanismen unterschiedliche Typen von
Informationsprozefmodellen unterliegen. Auch zwischen diesen verschiedenen
Modellen der Informationsprozesse existiert eine hierarchische Struktur, In unserer
Analyse beschrinken wir uns dabei auf die folgenden vier Informationsprozefstra-
tegien, obwohl wir glauben, daR es noch verschiedene andere mdgliche Modelle
gibt, die im Entscheidungsprozef des Konsumenten Anwendung finden kénnen:

a) das konjunktive Modell (Coombs 1964, Einhorn 1970), bei dem die Alter-
native ausgewihlt wird, die den Minimalanforderungen eines Vektors von Wahl-
kriterien gerecht wird;
das disjunktive Modell (Coombs 1964; Einhorn 1970}, bei dem die Alternative
ausgewihlt wird, die beziiglich irgendeines Kriteriums aus der Menge aller Wahl-
kriterien die Maximalanforderung zu erfillen verspricht;
¢) das lexikographische Modell (Coombs 1964), bei dem die Alternative ausge-

wihlt wird, die bei einem bestimmten Kriterium die Maximalanforderung zu

erfilllen verspricht, jedoch unter der Vorbedingung der Erreichung der Maxi-
malniveaus mehrerer anderer herausragender Anspruchskriterien;

d) das gewichtet-kompensatorische Modell, bei dem die Alternative ausgewihlt
wird, von der der hochste Nutzen zu erwarten ist — ermittelt mit Hilfe einer
optimalen Linearkombination von Wahlkriterien—, die mittels der disjunktiven
oder einfach-kompensatorischen Modelle gewichtet werden.

b
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Weiterhin weichen die Modelle auch im Hinblick auf die durch Wahlkriterien geprigte:
spezifischen Entscheidungen des Konsumenten voneinander ab.

Einige Modelle beinhalten so viele Restriktionen, daR nur wenige Alternativen ihre:
Anspriichen geniigen kSnnen, Demgegeniiber sind andere Modelle weniger restriktiv, s
daf dem Konsument immer noch ein Auswahlproblem zwischen mehreren Alter
nativen, die alle den Modellanforderungen geniigen, bleibt.

Wir glauben, daR das Bedirfnis des Konsumenten, zwischen Alternativen zu unter
scheiden, besonders dann unterschiedlich grof ist, wenn er die verschiedenen Stadie:
der ,,psychology of complication and simplification® durchkiuft. Wenn er sich i
einem spezifischen Stadium des Zyklus befindet, ist er gewillt, nur nach solchen Auc

wahimethoden vorzugehen, die es ihm ermdglichen, mit einem optimalen Aufwanc

eine differenzierte Auswahl zu treffen.

Wir werden nun den Kreislauf der Wahlentscheidungen — beginnend mit dem ge
wohnheitskontrollierten Wahimechanismus (GW) — beschreiben.

Wie zuvor dargestellt, kann der GW ohne irgendeine zugrundeliegende kognitiv:
Struktur, die aus einer Menge von Anspruchskriterien besteht, ablaufen. Dieses triff
besonders dann zu, wenn der Konsument seinen Lernproze abgekiirzt hat, indem e
das Stadium des MW Gbergangen hat. Firr den Fall, daR der GW auf keine kognitiv.
Struktur aufbaut, gehen wir davon aus, daB keines der InformationsprozeRmodelle fii
die Prognostizierung des Wahlverhaltens von Nutzen ist. Bestenfalls sind einige emo
tionale Neigungen, wie z. B. Angst, Willféihrigkeit, Zuneigung etc. oder einige Hand
lungsbestrebungen wie die Wahl, die Pléne und Ziele vorangegangener Entscheidungen
geeignet, um darauf aufbauend Prognosen zu entwickeln. So kénnen eher einfach
Modelle, die auf den Mustern von Entscheidungsverhalten der Vergangenheit basieren
in dieser Situation zu zufriedenstellenden Ergebnissen fithren.

Andererseits kann es jedoch zuch sein, daR der GW auf einer in der Vergangenhei
gelernten kognitiven Struktur basiert. Wir unterstellen in diesem Zusammenhang, dal
die Anzahl der Wahlkriterien auf ein, bestenfalls zwei reduziert worden ist. Folglic}
liegt dem GW eine stark vereinfachte kognitive Struktur zugrunde.

Zusirzlich ist der Konsument weder daran interessiert, im Rahmen seines Wahlver
haltens besondere Anstrengungen zu unternchmen, noch daran interessiert, nact
irgendeinem hohen Grad der Differenzierbarkeit zwischen den Alternativen zu suchen
Dieses mag zum einen darauf zuriickzufithren sein, daR durch das Lernen seine Fihig
keit, zwischen Alternativen zu unterscheiden, in hohem MaRe gesteigert worden ist
wenn auch das benutzte einfache InformationsprozeBmodell keine wesentlichen Unter
schiede zwischen den Alternativen aufzeigt. Tatsichlich hat der Konsument seine:
WahlprozeR auf eine bipolare Wahlentscheidung zwischen der habituellen Reaktior
und jeder anderen alternativen Verhaltensweise reduziert. Wir glauben deshalb, daf da:
einfache kompensatorische Modell das fiir diesen Fall gecigneteste InformationsprozeR
modell darstellt, da bei diesem Modell die Entscheidungen nur aufgrund einer einziger
Dimension gefillt werden.

Vom Gewohnheitsverhalten aus geht der Konsument in das Stadium des Suchver
haltens iiber, da sich Sirtigung, Langeweile oder Monotonie eingestellt haben. De
Konsument ist gleichsam auf der Suche nach neuen Kriterien und nach neuen Alter
nativen. Deshalb wird das Suchverhalten sehr stark von unspezifischen und unab

154




Wahlkriterien gepragren

=nige Alternativen ihren
lle weniger restriktiv, so
ischen mehreren Alter-

1 Alternativen zu unter-
: verschiedenen Stadien
1duft. Wenn er sich in
, nur nach solchen Aus-
:m optimalen Aufwand

beginnend mit dem ge-
1
‘undeliegende kognitive
;, ablaufen. Dieses trifft
ibgekiirzt hat, indem er
GW auf keine kognitive
itionsprozeRmodelle fir
enfalls sind einige emo-
1 etc. oder einige Hand-
ngener Entscheidungen,
» konnen cher einfache
Vergangenheit basieren,

er in der Vergangenheit
:m Zusammenhang, daR
ert worden ist, Folglich
ide.
Rahmen seines Wahlver-
jaran interessiert, nach
Alternativen zu suchen.
das Lernen seine Fihig-
}e gesteigert worden ist,
sine wesentlichen Unter-
der Konsument seinen
er habituellen Reaktion
slauben deshalb, daB das
ste InformationsprozeB-
- aufgrund einer einzigen

s Stadium des Suchver-
¢ eingestellt haben. Der
1 und nach neuen Alter-
wspezifischen und unab-

hingigen Motiven wie WiBbegierde, dem Gefiihl der Ungewohntheit und Zhnlichem

mehr beeinfluft. Die Wibegierde oder die Ungewohntheit selbst konnen auf irgend-

einen speziellen Teilbereich des Produktes bezogen sein, wie z. B. auf die Verpackung,
auf den Namen, auf das Display. Neben der WiRbegierde und der Neuartigkeit gehdren
auch die Kompliziertheit und die Uberraschtheit zu den weiteren Faktoren, die auf das

Suchverhalten EinfluR nehmen. Solange in dieser Phase ein Produkt oder eine Marke

auf den oben angefiihrten Dimensionen eine extrem starke Ausprigung aufweisen

kann, besteht die Mdglichkeit, daB es vom Konsumenten ausgewihlt wird,

In diesem Sinne findet ein disjunktives Modell Anwendung, da der Konsument den
Nutzen der Marke oder des Produktes — bezogen auf die aktuellen Entscheidungskri-
terien (die entweder bekannt oder ihm nicht bewuBt sind) — nur in geringem MaBe
mit in die Entscheidung einbezieht. Wir solliten deshalb, trotz der unterstellten frithe-
ren Erfahrungen des Konsumenten, ein erhebliches Ausmafl von Wahlwechseln von
ihm erwarten.

Das Wahlverhalten, das vom NW dominiert wird, resultiert aus der verstirkten An-
sprechbarkeit des Konsumenten auf die Umweltstimuli. Diese erhdhte Ansprechbarkeit
auf informelle Reize erméglichen den situationalen Variablen, auf dieses Wahlverhalten
den entsprechenden EinfluR auszuiiben. Der Konsument geht jetzt in die Phase des
Wahlverhaltens iiber, in dem der SW am effektivsten operiert. Auch beim SW besteht
die Mdglichkeit, da8 der Konsument einen Auswahlsatz von Entscheidungskriterien
besitzt, der durch das AusmaB vorangegangener Erfahrungen bestimmt’ wird. Dieses
trifft umso eher im Falle des Kaufes eines Neuproduktes oder eines Erstkaufs eines
bereits linger am Markt befindlichen Produktes zu. Verwendet man die Terminologie
von Howard und Sheth (1969), so befindet sich der Konsument jetzt entweder in
einem extensiven oder in einem beschrinkten Problemldsungsstadium.

Im SW ist das Kduferverhalten im Vergleich zur Suchverhaitensphase des NW eher
impulsiv. In diesem Stadium wire aufgrund der folgenden Punkte das disjunktive
Modell das vom logischen Aspekt her auszuwéhlende Informationsproze@modell:

(1) Beim Impulskauf wendet der Konsument gewdhnlicherweise nur wenig Zeir fiir die
Bewertung der Alternativen auf.

(2) Es fehlt ein gut strukturierter Auswahlsatz von Wahlkriterien.

(3) Die Strategie mit der festgesetzten Minimalanforderung wiirde zu diesem Zeitpunkt
cher auf die Bildung einer Untergruppe von akzeptablen Alternativen, als auf die
Herbeifithrung einer optimalen Entscheidung ausgerichtet sein.

Dementsprechend stellen wir die Hypothese auf, daB das disjunktive Modell fiir dieses

Stadium das geeigneteste Erklirungsmodell darstellt.

Jedoch wird das disjunktive Modell, anders als beim NW, nicht auf irgendwelche
vorbestimmte Wahlkriterien wie Wibegierde und dem Gefithl der Ungewohntheit be-
schrinkt, sondern es konnen alle Wahlkriterien, die durch die Umweltstimuli an die
Konsumenten herangetragen werden, Verwendung finden. Somit wird jede Wertt-
bewerbsbemiihung von seiten der Industrie zur Beschleunigung des Wahlverhaltens
einen wirksamen Anstof geben. Die Folgen der durch den SW bestimmten Wahlver-
halten werden unter dem Aspekt der Befriedigung der Konsumentenwiinsche bewertet.
Der Konsument lernt mehr iiber die Alternativen, indem er mehrere Versuchs- und
Fehlkiufe titigt. Er lernt dabei etwas iiber die Entscheidungskriterien, die fiir seine
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Bediirfnisse relevant sind. Des weiteren erfahrt er etwas iber den Erfolg, den ihm jede
Alternative verschaffi. Auch nimmt mit zunehmenden Lernerfolgen das Bediirfnis ab,
sich noch weitere Informationen iber die Alternativen zu beschaffen (Swan 1969).

Auch scheint in diesem Zusammenhang eher die positive Verstirkung als die zusatz-
lichen Erfahrungen der Schliisselfakeor fiir das Lernen darzustellen (Bennett, Mandell
1969).

Wenn der Konsument ausreichend Erfahrungen gesammelt und seine Entscheidun-
gen nmachtriglich bewertet hat, 138t er sich weniger durch die situationalen Stimuli
beeinflussen, sondern er veridt sich mehr auf sein eigenes Wissen. Er hat — bezogen
auf jede Alternative — eine bestimmte Meinungsstruktur, auf die er bei seinem Wahl-
verhalten zuriickgreifen mochte. In diesem Stadium dominiert der MW das Wahlverhal-
ten.

Im Stadium des MW werden auch Einstellungsmodeile bei dem Bemihen, ¢in Modell
des Kiuferverhaltens zu erstellen, zu niitzlichen und relevanten Grofen.

Dieses ist daher ebenfalls.das Stadium, das die Offentliche Meinung als duferst
niitzlich in bezug auf die Bestimmung des rationalen Konsumenten in der Gesellschaft
ansicht.

Wir glauben, daB es wenigstens drei Strategien gibt, die der Konsument verfolgen
kann, wenn er seine Wahl auf den MW aufbaut.
Die erste Strategie beinhalter die Vorgeh ise entsprechend dem konjunktiven

Erkldrungsansatz, bei dem der Konsument die Minima der Anforderungsniveaus der
Elemente eines Vektors von Wahlkriterien genau festsetzt. Er selbst ist bestrebt, seine
Entscheidung auf rationaler Ebene zu treffen, und wiinscht sich, seinen Gesamtnutzen,
der sich aus der Summe der Nutzen der einzelnen Wahlverhalten zusammensetzt, zu
maximieren. Diese Vorgehensweise ist jedoch mit sehr vielen Anstrengungen verbun-
den, wenngleich sie auch im Gegensatz zu anderen Informationsprozefistrategien zu
einer kleineren Zahl von Wahlmbglichkeiten fiihre.

Der Konsument reagicrt logisch, wenn er deshalb im folgenden nach der lexiko-
graphischen InformationsprozeRstrategie vorgeht, wobei er dann seine Auswahlkri-
terien der Wichtigkeit nach anzuordnen hat.

Da das lexikographische Modell eine Rangordnung der Wahlkriterien erforderlich
macht, hat der Konsument alle Alternativen miteinander zu vergleichen, jedoch jeweils
nur anhand eines Kritetiums gleichzeitig. Dabei wird sich auch mit jedem Schriet die
Anzahl der zu vergleichenden Alternativen wesentlich verringern, was zu einer erheb-
lichen Vereinfachung der Aufgabe fiihrt, die in Ubereinstimmung mit der , simplifi-
cation‘Strategie steht, die vom Konsumenten verfolgt wird.

Der erste Schritt zur Bildung ciner Rangordnung der Entscheidungskriterien kénnte
die Auswahl einer Untergruppe von Wahlkriterien sein, indem jedem Entscheidungs-
kriterium ein Gewicht zwischen O und 1 zugeteilt wird (Bettmann 1973). Der Kon-
sument hat dann die Méglichkeit, die in der Untergruppe zusammengefaBten Kriterien
auf eine wesentlich differenziertere Art in eine Rangordnung zu bringen. Obwohl das
lexikographische Modell dem Konsumenten die Moglichkeit gibt, dic Alternative je-
weils nur mit Bezug auf ein Kriterium zu bewerten, so ist s doch in dem Sinne €in
multidimensionales Modell, da sich der Konsument die Bewertung jeder Alternative fiir
jedes einzelne Wahlkriterium merken muf.
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Der nichste logische Schritt im Prozef der ,,simplification* wiirde dann die Bildung
cines Gesamturteils fiir jede einzelne Alternative sein, das sich aus den Einzelbewer-
tungen iiber alle Kriterien zusammensetzt. Dieses Gesamturteil kann jetzt fiir Bewer-
tung; gezogen werden, da der Vergleich nur noch auf die Dimension
Gesamtindex beschranke ist. Dieser Gesamtwert steht stellvertretend fiir das gewichtete
linear-kompensatorische Modell. Die Gewichte sind das direkte Resultat der Umwand-
lung der beim lexikographischen Modell verwendeten Ordinalskalen in die hoher zu
bewertenden Intervall- oder Verhiltnisskalen, die bendtigt werden, um den Gesamt-
wert bilden zu kénnen.

Eine sinnvolle Erklirung fir die Verwendung des gewichtet-linear-kompensa-
torischen Ansatzes beim MW bzw. des einfachen linecar-kompensatorischen Ansatzes
beim GW lat sich folgendermaRen geben. Mit zunehmendem Lernen reduziert der
Konsument die Anzahl der Wahlkriterien bis auf die wenigen, die wirklich Unter-
schiede aufzeigen. Diese restlichen Wahlkriterien sind fiir den Konsumenten alle gleich
entscheidungsrelevant, so daR deshalb die Notwendigkeit einer Gewichtung entfilit.

wihrend sich der Konsument im Stadium des MW befindet, wird — basierend auf
der kognitiven Konsistenztheoric — kontinuierlich seine kognitive Basis wiederher-
gestellt. In diesem Zusammenhang glauben wir, daB diese Wiederherstellung, wenig-
stens zum Teil, fiir den Wechsel der Informationsverhaltensstrategien von der konjunk-
tiven iiber die lexikographische bis hin zur gewichtet kompensatorischen verantwort-
lich gemacht werden kann. Weiterhin nehmen wir an, da@ diese Wiederherstellung der
kognitiven Basis den Konsumenten befihigt, sein Wahlverhalten so zu vereinfachen,
daB er in der Lage ist, die Gesamtzahl seiner Wahlkriterien auf eine minimale Anzahl,
die wesentlich fiir seine Bediirfnisse, seinen Willen und seine Wiinsche sind, zu reduzie-
ten. Diese Vereinfachung des rationalen Entscheidungsfindungsprozesses versetzt den
Konsumenten dann in die Lage, sich in das niichste Stadium des Zyklus, in dem der
Gewohnheitskontrollierte-Wahlmechanismus sein Wahlverhalten dominiert, zu be-
geben.

Der Zyklus. beginnt erneut, bezieht sich dann jedoch auf ein hdheres Niveau von
Bediirfnissen und Wiinschen.

ke h
ke her

4. Zusammenfassung und Diskussion

Die vier Haupttypen des Kaufverhaltens, das Gewohnheits-, Such-, Impuls- und das auf
Meinungen basierende Verhalten, sind in der Kaufverhaltensforschung schon oft unter-
sucht worden. Diese Abhandlung verbindet alle vier Verhaltensrichtungen in einem
groBen Rahmen, der das gesamte Kaufverhalten des Konsumenten umfaRt. Dabei
werden vier Typen von Wahlmechanismen, namentlich der gewohnheitskontrollierte
Wahlmechanismus (GW), der neugierigkeitskontrolliierte Wahlmechanismus (NW), der
situationskontrollierte Wahlmechanismus (SW) und der meinungskontrollierte Wahl-
mechanismus (MW), beschrieben, die alle innerhalb eines ProzeRablaufes miteinander
verbunden sind. Es wird angenommen, daR zu jedem Zeitpunk einer dieser Mechanis-
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men dominant auf das Wahlverhalten einwirke. Das gesamte Wahlverhalten stelit somit
eine gewichtete Linearkombination dieser vier Wahlmechanismen dar, wobei unter-
stellt wird, dag sich die Gewichtungen im Zeitablauf verindern.

Diese Abhandlung erkliirt weiterhin die InformationsprozeRmodelle, die in den ein-
zelnen ProzeRphasen Anwendung finden kdnnen. Schiieglich zeigt der dargestellte
Ansatz einige interessante Aspekte auf, indem der Einflug individueller Unterschiede
und Produktunterschiede beziiglich der Position eines Individuums wihrend des Kauf-
zyklus untersucht wird:

Einzelne Individuen tendieren dazu, linger als andere Personen in einer bestimmten
Phase zu verweilen, wie auch bei einigen Produkten cin enger Zusammenhang mit
bestimmten Wahlverhaltensphasen zu beobachten ist. So werden z. B. Giiter, die zum
tiglichen Bedarf gehoren, in der Regel habituell oder impulsmiRig gekauft. Aber viel-
leicht kann eine empirische Uberprifung des dargestcilten Ansatzes diesbeziiglich zu
exakteren Ergebnissen fiihren.
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