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Zusammenfassung

Zusammenfassung

In dieser Dissertation wird die Bewertung von natiden Lebensmittelmarkt eingefiihrten Produkten
durch Konsumenten erforscht. Preis als negativer Rroduktqualitat als positiver Reiz sind die

wesentlichen Faktoren, die den Wert von neuen imgeh zu bestehenden Produkten bestimmen.
Wahrend jedoch Hersteller Preis und Qualitat algkitye Produktattribute sehen, interpretieren
Konsumenten diese in subjektiver Weise. Dadurctstelnén eine objektive und eine subjektive
Dimension fiir Preis und Qualitat. Der Ubergang wbjektiver zu subjektiver Dimension erfolgt im

Preis- und Qualitdtsbewertungsprozess. Im Kernhadsgt sich diese Dissertation mit den latenten,

konsumentenspezifischen Gréf3en, die diesen Pregstsmatisch beeinflussen.

Die Ergebnisse dieser Dissertation sind in viersesischaftlichen Publikationen aufbereitet. Um die
systematischen Einfliisse von konsumentenspezifisthmleratoren korrekt untersuchen zu kénnen,
wird in der ersten Publikation die methodische @tage zur korrekten Abbildung der dieser
Dissertation zugrunde liegenden Daten, sogenantaeishaltspaneldaten, geschaffen. Das Besondere
an diesen Daten in Zusammenhang mit dem gewahlesciungsdesign ist, dass Stichproben von
Neuprodukten und Stichproben von Konsumenten gesaginuntersucht werden, wodurch gangige
Marketingmodelle nicht anwendbar sind. Es wird ggizedlass Mehrebenenmodelle mit gekreuzten
Produkt-Haushalt&benen eingesetzt werden kénnen, um die genanteée@®auktur zu reproduzieren,

korrekte Schatzergebnisse zu erhalten sowie hetreofffekte abzubilden.

In den drei weiteren Publikationen werden die HEisgle von latenten Moderatoren im Preis- und
Qualitatsbewertungsprozess unter Verwendung vorstidispaneldaten und der Mehrebenenanalyse
untersucht, wobei auf Einstellungen, Gewohnheitemies interne Referenzpreise eingegangen wird.
Einstellungen intervenieren systematisch in derd&ktbewertung, sofern ein korrespondierendes
Produktattribut die Einstellung aktiviert. Schwadtiastellungen werden nicht aktiviert und somit die
Wahrnehmung eines Attributs nicht von diesen bé&esst. Wird Verhalten von starken Gewohnheiten
gesteuert, so sind auch starke Einstellungen miclder Lage, die Wahrnehmung systematisch zu
beeinflussen. Gewohnheiten intervenieren im Eihsigbaktivierungsprozess und somit indirekt im
Preis- und Qualitatsbewertungsprozess. Interner&efpreise steuern die Preiswahrnehmung, indem
sie als innere Preisstandards fungieren. Weichempidduktpreise von diesen Standards ab, so
empfinden Konsumenten diese Abweichungen als mome@ewinne oder Verluste. Interne
Referenzpreise unterstiitzen Konsumenten jedochmichei der Preisbewertung, sondern dienen auch

als Referenz, um die haufig unbekannte QualitdéénPuodukte zu beurteilen.

Die Ergebnisse dieser Dissertation liefern wertsblinweise auf die Mechanismen innerhalb des Preis-
und Qualitatsbewertungsprozesses bei NeuproduBteBeriicksichtigung dieser Systematiken bei der
Planung von Neuprodukten ermdglicht eine Optimigrurvon Produkt-, Preis- und

Kommunikationsstrategien und erhéht damit die Watemlichkeit fir langfristigen Produkterfolg.
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Einleitung 1

1 Einleitung

Die Entwicklung und Markteinfihrung neuer Produldted Dienstleistungen werden seit Jahrzehnten
zu den wichtigsten Faktoren gezahlt, um den lasiiien Erfolg und das Uberleben von Unternehmen
zu sichern (z.B. Capitanio et al. 2010; Gruneraletl997; Hauser et al. 2006). Neue und verbesserte
Produkte schaffen die Voraussetzung, den heterogend sich verdndernden Bedurfnissen der

Konsumenten gerecht zu werden und damit in gessttilylarkten Marktanteile zu halten oder zu

gewinnen. Nicht nur die Wissenschaft, sondern adiehUnternehmen haben daher erkannt, dass
differenzierte Produkte zur Befriedigung heterogddediirfnisse einen entscheidenden Faktor fir den

Unternehmenserfolg darstellen (Grunert 2005).

Auf der anderen Seite sind die Entwicklung und &méing neuer Produkte und Dienstleistungen jedoch
mit erheblichen unternehmerischen Risiken verbur{@elens und Steenkamp 2007; Stanton 2013).
Ein Manager aus der deutschen Lebensmittelindwestklérte beispielsweise, dass Hersteller funf grof3
Kostenblocke zu tragen hatten, bevor ein neuesuRtodurch Markumsétze einen Beitrag zum
Unternehmenserfolg leisten kann (Lebensmittelzgit?f14). Entwicklungs- und Einfiihrungskosten
entstehen dabei unabhéangig davon, ob Absatze, @enséhd Deckungsbeitrdge nach der
Markteinfihrung tatsachlich die geplanten Grol3enondien erreichen. Beispielsweise kdnnen
schlechte Marketingstrategien oder veranderte Bedader Konsumenten wahrend der
Produktentwicklung zu unzureichender Akzeptanz dahrMenrad (2004) argumentiert in diesem
Zusammenhang, dass aufgrund sich verandernder fBexsbiégr der Konsumenten neue Produkte sehr
rasch wieder obsolet werden kdnnen. Ferner konotéh alie Konkurrenz aufgrund schnellerer
Entwicklungs- und Distributionsprozesse bereiteeein starke Marktstellung eingenommen haben,
sodass kalkulierte Marktanteile nicht erreicht veerdUberdies ist in keiner Weise garantiert, dass
Entwicklungsprojekte Uberhaupt erfolgreich abgesstgn werden und somit ein marktfahiges Produkt
entsteht. Die in solchen Projekten gebundenen fiean Mittel missen dann als versunkene Kosten
abgeschrieben werden und mindern das Unternehngefises ohne Aussicht auf einen Return on

Investment in kiinftigen Geschaftsperioden.

Den bisherigen Ausfiihrungen ist zu entnehmen, Nasprodukte einerseits zwar Uberlebenswichtig,
andererseits aufgrund einer Vielzahl potenziellersddrfolgsfaktoren fir Unternehmen jedoch
finanziell aul3erst riskant sein kdnnen. Deutlictrde® diese Risiken in den Misserfolgsraten neuer
Produkte. Diese liegen je nach Berechnungsgrundtagechen 40 und 80% (Barczak et al. 2009;
Fuller 2011; Lord 2007; Richards et al. 2014; Sudhid Rao 2006) und verursachen damit erhebliche
finanzielle Schaden. Interessant ist ferner audah HEitwicklung dieser Quoten im Zeitverlauf.
Castellion und Markham (2013) sprechen davon, destg enormer praktischer Erfahrung der
Unternehmen mit der Entwicklung und der Einfihruran Neuprodukten und trotz eines grof3en

Ausmalles an bereits existierender wissenschattlititeratur, die sich mit Erfolgsfaktoren fiir
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Neuprodukte beschaftigt, keine substanzielle Vgaiang der Misserfolgsraten erreicht werden
konnte. Dies zeugt von hohem Wettbewerb zwischenkkwierenden Anbietern, der laufend zur
Verdrangung jener Produkte flhrt, die aktuellen temforderungen nur unzureichend gerecht werden.
Fur Unternehmen ist es daher entscheidend, instesmn Uber produkt-, preis- und
kommunikationspolitische Strategien, Neuprodukteiimer Weise zu positionieren, dass diese zu den

etwa 20% mit Potenzial fur mittel- und langfristigErfolg zahlen.

Grundsatzlich wurde in wissenschaftlichen Studige &/ielzahl von Faktoren identifiziert, die den

Erfolg von Neuprodukten beeinflussen kdnnen unditianstrategischen Uberlegungen beriicksichtigt
werden sollten (z.B. Evanschitzky et al. 2012; Hdnand Szymanski 2001; Lemmerer et al. 2014). Ein
entscheidender Faktor ist dabei, ob ein Neuprodungtande ist, die Winsche von Konsumenten in
einer Zielgruppe zu befriedigen (Evanschitzky et 2012; Henard und Szymanski 2001). Fur
Unternehmen liegt die Herausforderung darin, diestevendige Fahigkeit neuer Produkte bereits bei
ihrer Planung systematisch zu beurteilen. WesértiBedeutung kommt hierbei dem Verstandnis der
Preis- und Qualitatswahrnehmung von Konsumentendauder wahrgenommene Preis sowie die
wahrgenommene Qualitat dartiber entscheiden, obNeuprodukt im Vergleich zu bestehenden
Produkten als werthaltig empfunden wird (Grunegle2008). Dies bedeutet ferner, dass die Adoption
d. h. Kauf und Wiederkauf neuer Produkte durch Kiomsnten, wesentlich auf individuellen Preis- und
Qualitatswahrnehmungen beruht und somit auch dempiddukterfolg mafigeblich von diesen

Wahrnehmungsprozessen beeinflusst wird.

Trotz der beschriebenen Bedeutung von Preis- urdit@iswahrnehmungen kommen verschiedene
Autoren zu dem Schluss, dass Forschung zu besséeestandnis dieser Wahrnehmungsprozesse
unterreprasentiert sei (z.B. Golder et al. 2012n@&erus 2013). Im Besonderen bei Lebensmitteln ist
dieses Verstandnis jedoch maflgeblich, weil diesdidhvéine zentrale Stellung im Leben vieler
Konsumenten einnehmen und neue Produkte daher Isftsi@ptisch betrachtet werden (van
Trijp und van Kleef 2008). Da dariber hinaus aueh llebensmitteln hohe Misserfolgsraten neuer
Produkte die Unternehmen vor enorme Herausforderustellen (Stewart-Knox und Mitchell 2003),
steht in dieser Dissertation die Preis- und Qualitdhrnehmung zur Erklarung des individuellen
Adoptionsverhaltens bei neuen Lebensmittelprodukien Fokus. Dabei werden speziell die
systematischen Einfliisse von latenten, d. h. nitekt beobachtbaren Konsumenteneigenschaften
untersucht. Die Ausfiihrungen des folgenden Kapitelsdenen konkrete Forschungsliicken sowie
Ansatze zu Erweiterung bestehender Adoptionsforsghoeschrieben werden, unterstiitzen ferner die
Sichtweise, die individuelle Preis- und Qualitateweehmung bei Lebensmitteln ins Zentrum

wissenschaftlicher Arbeiten sowie strategischenkeesa zu riicken.
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1.1 Ansatze zur Vertiefung bestehender Adoptionsforschng

Die aufgezeigten Misserfolgsraten neuer Produkteesdie damit verbundenen existenziellen Risiken
fur Unternehmen unterstreichen die Wichtigkeit bigrovationsforschung im Allgemeinen sowie der

Erforschung des Konsumentenverhaltens in Bezugdeudoption neuer Produkte im Speziellen.

Gerade im Hinblick auf das Verstandnis des lebettstibezogenen Konsumentenverhaltens weisen
bestehende Forschungsarbeiten wichtige Licken did, sich entweder aus den gewahiten
Forschungsdesigns oder aufgrund mangelnder Ubbkarkgjt branchenfremder Forschung auf den
Lebensmittelsektor ergeben. Einige der nachfolgandesprochenen Forschungsliicken sollen mit

dieser Dissertation geschlossen werden.

Eine wichtige Einschrankung vieler bestehender iStulilegt in ihrer Sichtweise auf den aggregierten
Prozess der Diffusion (z.B. Chandrasekaran et0dI3p der im Unterschied zum individuellen Prozess
der Neuproduktbewertung und Adoption lediglich pirovationen selbst, d. h. die Neuprodukte und
deren Eigenschaften in den Vordergrund rickt. Esdere vorwiegend Diffusionsverlaufe in einer
Gesamtzielgruppe analysiert, ahnlich wie das andffer klassischen Betrachtung der Diffusion von
Rogers (2003) vorgeschlagen wird. Die Modellieruteg aggregierten Ebene vernachlassigt dabei
weitgehend den einzelnen Konsumenten und dessemdtipaften. Peres et al. (2010) orten daher in
der Betrachtung individuellen Verhaltens ansteldgyragierter Diffusionsverlaufe einen massiven
Forschungsbedarf, vor allem weil Marketingaktivetiitder Unternehmen haufig ebenfalls auf die
individuelle Ebene ausgerichtet seien. Gerade bkehsmitteln stehen Unternehmen sehr heterogenen
Bedurfnissen von Konsumenten gegeniber (Gruner®;2B0unert et al. 2008). Diese Heterogenitat
deutet darauf hin, dass Eigenschaften der Konswmesystematischen Einfluss auf Preis- und
Qualitatswahrnehmung und damit auf das Adoptiotslan haben. Dies unterstitzt die
Argumentation, dass das Zusammenspiel von NeuptashtkkKonsument, d. h. Neuproduktbewertung

und Adoption auf individueller Ebene besser verdganwverden muss.

Bereits Steenkamp (1993) fordert, bei der Erforaghlebensmittelbezogenen Verhaltens stets
Eigenschaften von Produkten und Konsumenten geamingu betrachten. Eine Einschrankung

bestehender Adoptionsstudien liegt dabei in ihrarswahl an Neuprodukten sowie in den

bericksichtigten Produkt- und KonsumenteneigensehaBekannte Studien betrachten innerhalb
eines Modells haufig einen Querschnitt an Neuprtgtulaus verschiedenen Produktkategorien (z.B.
Im et al. 2003; Steenkamp und Gielens 2003). Ddieke fehlende Spezialisierung auf Lebensmittel
werden Eigenschaften vernachlassigt, die im Besendebensmittelbezogenes Verhalten beeinflussen
konnen. Ein treffendes Beispiel dafir sind Gewoliitehe Diese spielen bei vielen Produktkategorien
eine untergeordnete Rolle, kdnnen jedoch das Koestenverhalten gerade bei Lebensmitteln
mafgeblich beeinflussen (Adamowicz und Swait 2@Bnert 2005). van Trijp und van Kleef (2008)

fassen daher die Problematik einer fehlenden Fakusg auf Lebensmittel treffend zusammen, indem
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sie feststellen: ,research findings from outside filod domain do not necessarily translate dirdotly
foods as for foods consumers may be more reludtamty and incorporate new items into their

behavioral repetoire” (S.570).

Ein weiterer Ansatz, um ein tieferes Verstandnisiridividuelles Adoptionsverhalten zu erlangen, ist
der verstarkte Einsatz von Paneldaten (BartelfRanoders 2011), d. h. die Beobachtung des Vertsmlten
von Konsumenten im Zeitverlauf. Generell bezeichietzgerald et al. (1998) die wachsende
Verfuigbarkeit von Paneldaten als eine der wichtigdEntwicklungen der vorangegangenen 30 Jahre
innerhalb der Sozialwissenschaften. Der Grund dbdigt allgemein in der Mdglichkeit, auch sehr
komplexe Hypothesen statistisch zu verifizieren igds 2003). Fur die Erforschung
lebensmittelbezogener Preis- und Qualitatswahrnalgnikann insbesondere die oben angesprochene
Heterogenitat von Kundenbedirfnissen modelliert dear Aufgrund von Heterogenitat werden
bestimmte Produkteigenschaften von manchen Kunidemi#zlich, von anderen jedoch als nachteilig
empfunden. Der Einsatz von Paneldaten ermégliehfdhatzung von Wahrscheinlichkeitsverteilungen
Uber die Nutzenbeitrage von Produkteigenschaftem, die Schatzung der Ausmafie an Heterogenitét.
Diese Zusatzinformationen haben grof3en strategiséfert, beispielsweise zur Zielgruppendefinition
oder zur Abschatzung von Marktpotenzialen fur nBuedukte. Aufgrund der vielen Vorteile von
Paneldaten existieren bereits verschiedene Adastiodien auf deren Basis (z.B.
Gielens und Steenkamp 2007; Steenkamp und Gie@o®).2n diesen werden die Daten jedoch meist
wieder wochen-, monats- oder quartalsweise aggtegweas einer korrekten Schétzung von
HeterogenitatsausmalRen sowie einer Erforschungichailler Preis- und Qualitdétswahrnehmung

entgegensteht.

Zusammenfassend zeigen die Ausfiihrungen, dassutmdfemgreicher Adoptionsforschung gerade im
Hinblick auf das lebensmittelbezogene Adoptionsakem auf individueller, nicht aggregierter Ebene
weiterer Forschungsbedarf besteht. Basierend aubdechriebenen Mdglichkeiten zur Erweiterung
bestehender Forschung werden nachfolgend die Rorgsfragen und -ziele dieser Dissertation
formuliert. Diese lassen sich jeweils in inhaltkctind methodische Fragestellungen und Zielsetzungen

gliedern.

1.2 Inhaltliche Forschungsfragen und Forschungsziele

Das Ubergeordnete Ziel dieser Dissertation isies,Prozess der Preis- und Qualitatswahrnehmung bei
Neuprodukten besser zu verstehen und dafir dasmfosawirken von Produktattributen und
Konsumenteneigenschaften systematisch zu untemsu€lau werden in einem ersten Schritt zwei
Modelle, bei denen einerseits von Produktattributerd andererseits von Einstellungen von
Konsumenten ausgegangen wird, zu einem gemeinsiuodellansatz verbunden. Die Basis bildet

dabei das im Marketing &uf3erst bedeutende Konespvdhrgenommenen Werts (Zeithaml 1988). Wie
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in Kapitel 2.2 erlautert werden wird, ist der Praiad Qualitdtsbewertungsprozess ein wesentlicher,
jedoch noch nicht ausreichend untersuchter TededidKonzepts. Eine konsumentenzentrierte Theorie
der Einstellungs-Verhaltens-Konsistenz soll daherdas Konzept des wahrgenommenen Werts
integriert werden, um der Forderung nachzukommaeée, athgesprochenen Wahrnehmungs- und
Bewertungsprozesse zu verstehen und das individigljebnis der Preis- und Qualitatsbewertung
(teilweise) vorhersagbar zu machen. In einem zweBehritt sollen neben Einstellungen auch

Gewohnheiten und interne Referenzpreise als Moaleratm Preis- und Qualitéatsbewertungsprozess
eingebunden werden. Zusammenfassend sollen di¢ligSef der konsumentenbezogenen, latenten
Moderatoren (Einstellungen, Gewohnheiten und imteReferenzpreise) innerhalb des Preis- und
Qualitatsbewertungsprozesses untersucht werden, das Ubergeordnete Ziel eines besseren
Verstandnisses der Preis- und Qualitatswahrnehmurgyreichen. Fur diese Dissertation lassen sich

daher drei inhaltliche Forschungsfragen formulieren

Forschungsfrage :1Welche Funktionen erfiillen Einstellungen im Preisd Qualitatsbewertungs-

prozess bei Neuprodukten?

- Wie kann eine Theorie der Einstellungs-Verhaltensigistenz in das Konzept
des wahrgenommenen Werts integriert werden?

- Welche Prozesse sind erforderlich, damit Einstgdumim Preis- und Qualitats-
bewertungsprozess intervenieren?

- Lasst sich durch die Beriicksichtigung von Einstejlen das Ergebnis der Preis-

und Qualitadtsbewertung voraussagen?

Forschungsfrage :2Wie beeinflussen Gewohnheiten von Konsumenteardreis- und

Qualitatsbewertung bei Neuprodukten?

- Wie beeinflussen Gewohnheiten die Neuproduktbewgrtlirekt?

- Wie beeinflussen Gewohnheiten die moderierendegkEfvon Einstellungen?

Forschungsfrage :3Welche Funktionen erfillen interne Referenzpreis®reis- und Qualitats-

bewertungsprozess bei Neuprodukten?

- Wie intervenieren interne Referenzpreise im Pnaish
Qualitatsbewertungsprozess?
- Welche Unterschiede gibt es in der Funktion voarimtn Referenzpreisen

zwischen Neuprodukten und etablierten Produkten?
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1.3 Methodische Forschungsfragen und Forschungsziele

Wie zuvor beschrieben wurde, sind der verstarktes&z von Paneldaten sowie Analysen des nicht
aggregierten, individuellen Adoptionsverhaltensetiassante Moglichkeiten, bestehende Forschung
signifikant zu erweitern. Um die inhaltlichen Fdmsagsfragen zu beantworten, werden daher fur diese
Dissertation Haushaltspaneldat@malysiert. Die inhaltlichen Forschungsfragenférefdabei implizit
zwei wesentliche Annahmen, die bei der Modellierdigser Daten zu bericksichtigen sind. Erstens,
aufgrund der Argumentation, dass Einstellungen, @lveiten und interne Referenzpreise im Preis-
und Qualitatsbewertungsprozess intervenieren, vdiel Annahme getroffen, dass Preis- und
Qualitatseigenschaften von Neuprodukten heterogenk, kundenindividuelle Wirkungen erzielen.
Aus methodischer Sicht muss diese Heterogenitdt atatistisch abgebildet werden, vor allem weil
existierende Studien zeigen, dass Regressionskieetien Uberschéatzt werden, wenn Heterogenitéat
vorliegt aber nicht bertcksichtigt wird (Chang €t1999). Zweitens, um das Zusammenwirken von
Produkt- und Kundeneigenschaften abzubilden, dlidvmoderierenden Effekte nachzuweisen, sind

Interaktionseffekte zwischen Pradiktoren auf Pradukd Kundenebenen zu modellieren.

Die Mehrebenenanalyse (hierarchische Modelle)iist &ruppe von Methoden, mit der die spezielle
Datenstruktur in Paneldaten abgebildet und Heteitife bericksichtigt werden kann
(Raudenbush und Bryk 2002; Snijders und Bosker 281fe&le 2008). Gielens und Steenkamp (2007)
setzen daher die Mehrebenenanalyse zur Abbildumg Haushaltspaneldaten ein und auch Liu-
Thompkins und Tam (2013) argumentieren: ,We useahihical linear modeling to take into account
individual heterogeneity” (S.24). Mehrebenenmodsiiditen daher grundsétzlich die methodischen
Anforderungen erfillen, um die dieser Dissertatiagrunde liegenden Daten korrekt zu modellieren.
Allerdings bestehen innerhalb der Mehrebenenanalgsschiedene Modellansatze zur Abbildung der
Struktur von Haushaltspaneldaten. Bestehende Rangshrbeiten zeigen, dass die Wabhl eines falschen
Mehrebenenmodells zu verzerrten Schatzergebnisskdamit zu falschen Schlussfolgerungen fuhren
kann (z.B. Luo und Kwok 2009; Meyers und Beretv@9& Moerbeek 2004). Diese bestehenden
Studien beziehen sich jedoch nicht auf Haushaledpaten und bieten daher wenig praktische
Anleitungen zur deren korrekten Modellierung. Zstles daher, aus den theoretischen Uberlegungen
zur Datenstruktur in Haushaltspaneldaten das antemegeeignete Modell innerhalb der
Mehrebenenanalyse zu identifizieren und die Prohtiémn falscher Modellanséatze zu verdeutlichen.
Es soll also erstens ein methodischer Beitrag mssemschaftlichen Literatur erbracht und zweiteas d
Grundlage fur eine korrekte Beantwortung der iickén Forschungsfragen geschaffen werden. Aus

methodischer Sicht kann daher folgende Forschusmgsfiormuliert werden:

1 In Konsumentenstudien auf Basis von Haushaltspatexidverden die Dimensionen Haushalt und Konsuinater Regel
gleichgesetzt, wenngleich ein Haushalt tatsacldichmehreren Konsumenten bestehen kann. Die ierdéssertation im
Vordergrund stehenden latenten Konsumenteneigeftsnhabeziehen sich stets auf den Haushaltsfihreer D
Haushaltsfuhrer ist diejenige Person, die unteeserd die Haupteinkdufe des Haushalts erledigt.
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Forschungsfrage :4Wie missen Mehrebenenmodelle zur Abbildung vonudHaltspaneldaten
formuliert werden, um korrekte Regressionskoeffi@ und Standardfehler fir

Produkt-, Haushalts- und Interaktionspradiktorerscuétzen?

- Welcher Modellansatz aus der Gruppe der Mehreberdyse muss gewahlt
werden, um Stichproben von Produkten und Haushaliemeinsam zu
modellieren?

- Wie mussen Interaktionseffekte zwischen Pradiktorgerschiedlicher Ebenen in

den verschiedenen Modellanséatzen bertcksichtigienst

1.4 Aufbau der Dissertation

Diese Dissertation ist neben der Einleitung in firaftere Kapitel gegliedert. Im nachfolgenden Kelpit

2 wird der theoretische Rahmen zur Untersuchungimtesltlichen Forschungsfragen vorgestellit.
Uberdies werden die wesentlichen Begrifflichkeiéeidutert und gegen verwandte Begriffe abgegrenzt.
Kapitel 3 bezieht sich auf die Methodik dieser Bisation und beinhaltet Erlauterungen der Datesbasi
der Messung der latenten Moderatoren sowie der vegiggeten statistischen Verfahren zur
Datenanalyse. Da sich die methodische Forschumgshaf die Anwendung der Mehrebenenanalyse
fur Paneldaten bezieht, wird in Kapitel 3.3 im Spken auf die Grundlagen der Mehrebenenanalyse
eingegangen. Die theoretischen und methodischda dieiser Dissertation bilden damit die Basis fur
die in den vier Publikationen beantworteten Forsgsiragen. Folglich sind Zusammenfassungen
dieser Publikationen in Kapitel 4 enthalten. Dagztée Kapitel enthdlt eine Ubergreifende
Ergebnisdiskussion sowie Schlussfolgerungen, dg den Forschungsergebnissen zu ziehen sind.
Dabei werden wissenschaftliche und praktische kafibnen sowie Ansatze fur kinftige

Forschungsarbeiten gesondert vorgestellt.

Neben den Ausfuhrungen der Kapitel 1 bis 5 sinden Appendizes 1 bis 4 die dieser Dissertation

zugrunde liegenden wissenschaftlichen Publikatieehalten.
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2 Theoretische Grundlagen und Begriffsklarungen

Gegenstand dieser Dissertation ist die Untersuchuley systematischen Einflisse von
konsumentenspezifischen, latenten Moderatoren imisPrund Qualitdtsbewertungsprozess bei
Neuprodukten, mit dem (bergeordneten Ziel, das tiednis heterogener Preis- und
Qualitatswahrnehmungen zu verbessern. In diesemitdapverden die daflr notwendigen
Begrifflichkeiten definiert und gegeniber verwamdBegriffen und Konzepten abgegrenzt. Dabei wird
mit dem Begriff des Neuprodukts begonnen, da sichtliche inhaltliche Forschungsfragen auf diese
beziehen. Anschlieliend werden das im Marketing weibreitete Konzept des wahrgenommenen
Werts, dessen Komponenten sowie der enthaltens- e Qualitatsbewertungsprozess beschrieben.
Einstellungen, Gewohnheiten sowie interne Refeneigp fungieren als latente Moderatoren innerhalb
des Preis- und Qualitatsbewertungsprozesses. Diapisel schlie3t daher mit Definitionen und

Beschreibungen dieser Moderatoren.

2.1 Neuprodukte

Der Begriff des Neuprodukts wurde in dieser Disgeh bewusst dem Begriff der Innovation
vorgezogen, da Innovationen eher mit grundlegerief@euerungen in Verbindung gebracht werden
(Fuller 2011). Manson (2011) stellt in diesem Zussnhang fest: ,Innovative things must be new, but
new things need not be innovative”. Haufig wird h&rwendung des Begriffs Innovation auch
zwischen radikalen und inkrementellen Innovationarterschieden, um den Grad der Neuheit
auszudricken (z.B. Henderson und Clark 1990; Meé&eal. 2012; Menrad und Feigl 2007). Da in
dieser Dissertation der Innovationsgrad jedochtrimaiVordergrund steht, wird keine Unterscheidung
zwischen radikalen und inkrementellen Innovatiomergenommen, sondern beide Innovationstypen
im Begriff Neuprodukt zusammengefasst. Da sichedigirischen Untersuchungen ferner nur auf den
deutschen Lebensmittelmarkt beziehen, wurden Neute in dieser Dissertation definiert afdle
innerhalb eines bestimmen Zeitraums auf dem deenisdlarkt oder Teilmarkten eingefihrten
Produkte, die vor diesem Zeitraum nicht erhaltlighren, unabhangig vom Grad der Neuheit der

eingefiihrten Produkte.

2.2 Das Konzept des wahrgenommenen Werts

Der wahrgenommen Wert eines Produkts (engl.: pexdeialue) ist eines der wichtigsten Konzepte im
Marketing allgemein, sowie flr Lebensmittel im Sip#en (Bolton et al. 2007; Gummerus 2013; van

Trijp und van Kleef 2008). Die am weitesten vertatei Definition des wahrgenommenen Werts stammt
dabei von Zeithaml (1988). Sie definiert den wahoyemenen Wert als: ,the consumer’s overall

assessment of the utility of a product based orgptions of what is received and what is given”

(Zeithaml 1988, S.14). Entscheidend an dieser Rigfinist der zweistufige Prozess, der auch aus
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Abbildung 2.1 hervorgeht. Zuerst Ubersetzen Kundabjektive in wahrgenommene
Produkteigenschaften, wobei jede objektive Prodgkteschaft (Produktattribut) entweder einen
Beitrag zur wahrgenommenen Qualitat (sogenannteamaponents) oder zum wahrgenommenen Preis
(sogenannte give components) leisten kann. Danaehdem wahrgenommene Qualitat und
wahrgenommener Preis gegeneinander abgewogen, ivagirf bestimmtes Produkt zu einer
Werteinschatzung, d. h. zum wahrgenommenen Wert. fflaufabsichten sowie tatsachliche Kaufe
eines Produkts resultieren dann direkt aus der ykted und konsumentenspezifischen

Werteinschatzung.

. . ( ) W ] ) ( N
Intrinsische und Extrinsische | Preis- und Qualitéts- Preis- und Qualitatsbeurteilung Wert
Produktattribute Bewertungs- Verhaltensabsicht
— Prozess - ~ Verhalten
Objektive Empfundene Qualitat
Qualitat EQ
—_— | EQ2 l—a Gesamte EQ |
——|=T1 N\
e J Empfundener Kaufabsicht
— r ~N Wert EW Kauf
Objektiver Empfundener monetérer Verlust
Preis EMV
-
Gesamter EMV
—— (. J
& J & J

Abbildung 2.1: Das Konzept des wahrgenommenen Werts
(Eigene Darstellung basierend auf Zeithaml (1988))

2.2.1 Objektive und wahrgenommene Qualitat
Einen wesentlichen Teil des dargestellten Konzepislet die Qualitatswahrnehmung von
Konsumenten. In der Wissenschaft und Praxis ergstidabei verschiedene Definitionen von Qualitét,
die aufgrund der differierenden Sichtweisen untaextiicher Forschungsgebiete zustande gekommen
sind (Golder et al. 2012). Innerhalb des Marketiiggslie kundenorientierte Sichtweise der Qualitat
vorherrschend, wobei weitgehend Einigkeit darintddgis dass sich Qualitat aus einer objektiven
Dimension (objektive Qualitat) und eine subjektivédimension (wahrgenommene Qualitat)
zusammensetzt (Grunert 2005), was auch im Konzeptwhhrgenommenen Werts zum Ausdruck

kommt.

Objektive Qualitat wird von Zeithaml (1988) als diatsachliche Uberlegenheit eines Produkts
beschrieben. Objektive Qualitat geht dabei von &ktattributen aus, die in funktioneller Hinsichinde
Attributen konkurrierender Produkte gegentberstetfdiribute kdnnen dabei in intrinsische und
extrinsische Attribute unterteilt werden. Intrirdie Attribute sind Teile des physischen Produk®.(z
Fettgehalt eines Lebensmittels), wahrend extrihsigdtribute zwar zum Produkt gehoren, jedoch kein
physischer Teil dessen sind (z.B. Marke) (Fernqwst Ekelund 2014; Monroe 2012). Die Wirkung

von Produktattributen beruht darauf, dass dieseeReder Signale (engl.: cues) aussenden, die vom
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Kunden wahrgenommen werden (z.B. Dodds et al. 1€inert 2005; Rao und Monroe 1988;
Teas und Agarwal 2000). Dementsprechend erfolgtldergang von objektiver zu subjektiver Qualitat,
wenn ein Attribut (Reiz) von einem Kunden wahrgenmen und interpretiert wird. In Ubereinstimmung
damit definiert Zeithaml (1988) subjektive Qualitdis die konsumentenbezogene Bewertung der

Uberlegenheit eines Produkts.

2.2.2 Objektiver und wahrgenommener Preis

Der Preis eines Produkts sowie die gesamte Piaisgie werden in der Literatur haufig als die
wichtigsten Einflussgréf3en fur den Produkterfolgejeen (z.B. Gijsbrechts 1993; Han et al. 2001,
Jonas und Roosen 2008; Lichtenstein et al. 1983)t nur bei der Produkteinfihrung sondern im Laufe
des gesamten Produktlebenszyklus (Monroe 2003). ®¥ers kann &hnlich wie die Marke als
extrinsisches Produktattribut angesehen werdesgeddieiz einer subjektiven Interpretation durch den
Konsumenten bedarf. In selber Weise wie bei deddnualitat erfolgt daher der Ubergang von
objektivem zu subjektivem Preis durch die Interatien eines Konsumenten. Im Unterschied zu
anderen Einflussgréf3en erflllt der Preis jedochi Buektionen gleichzeitig. In seiner Grundfunktion
(negativer Effekt des Preises) dient der Preislradgkator fir den monetaren Verlust, der in Kauf
genommen werden muss, wenn ein Produkt gekauft (Bijcholt et al. 2005; Zeithaml 1988). Zum
anderen beeinflusst er jedoch auch die wahrgenomn@malitat, sodass vom sogenannten Preis-
Qualitatsverhaltnis gesprochen wird, wobei ein héhBreis ein Indikator flr héhere Qualitat seinrka

(positiver Effekt des Preises).

2.2.3 Das Preis-Qualitatsverhéltnis

Empirische Studien liefern Indizien fir eine Verhiimg von objektivem Preis und wahrgenommener
Qualitat (Volckner und Hofmann 2007), wie sie inblldung 2.1 dargestellt ist. Wie in Zusammenhang
mit objektiver und wahrgenommener Qualitat bestiete wurde, kénnen Konsumenten bei der
Formung einer Qualitatseinschatzung samtliche zwerfddgung stehenden extrinsischen und
intrinsischen Qualitat signalisierenden AttributesdProdukts einbeziehen. In den seltensten Fallen
werden jedoch alle Produkteigenschaften in ausgemexg/Neise bertcksichtigt (Monroe 2012). Dieser
Unausgewogenheit konnen verschiedene Ursachenrdggliegen. Zum einen kann die Motivation zur
Informationsaufnahme und -verarbeitung fehlen atierMdglichkeiten (z.B. zeitliche Ressourcen)
dazu sind nicht vorhanden (Kardes et al. 2004; @udi Monroe 2003). Zum anderen ist es mdglich,
dass Informationen Uber die qualitatsbestimmendganSchaften limitiert sind. Dies ist im Speziellen
bei Neuprodukten der Fall, wenn Konsumerfahrungéifeh und wichtige Eigenschaften nur Giber den
tatsachlichen Konsum bewertet werden konnen (GtuB@€5). Beide Faktoren, d. h. geringe
Motivation sowie fehlende Informationsmoglichkeiteerhohen die Wahrscheinlichkeit, dass
Konsumenten eine Qualitatseinschatzung auf Basidauristiken, wie der Preis-Qualitats-Heuristik,

formen.
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2.2.4 Der Preis- und Qualitdtsbewertungsprozess

Wie in Kapitel 2.2 beschrieben wurde, liegt dem Keypt des wahrgenommenen Werts ein zweistufiger
Prozess zugrunde, bei dem zuerst subjektive Preid- Qualitatseinschatzungen aus objektiven
Produktattributen abgeleitet werden und dann daeausubjektiver Wert fir ein Produkt resultiert.

Diese Dissertation betrachtet im Speziellen derieerd)bergangsprozess, d. h. die subjektive
Interpretation von objektiven Preis- und Qualitttdauten. In Bezug auf Qualitdt bezeichnen

Golder et al. (2012) diesen Ubergang, d. h. derjektiben Interpretationsvorgang, als ,quality

experience process” (S.2). In dieser Dissertatiod dieser Begriff inhaltlich um die Preisbewertung

erweitert und daher als ,price and quality experéen process®, also Preis- und

Qualitatsbewertungsprozess bezeichnet.

Wesentlich ist, dass im urspriinglichen Konzept wesrgenommenen Werts zwar dem Umstand
Rechnung getragen wird, dass objektive Attribute sobjektiven Preis- und Qualititseinschatzungen
abweichen, jedoch werden systematische Einflusegréfif die Preis- und Qualitatsbewertungen nicht
naher betrachtet. Grunert (2005) stellt dazu fésfierence-making in the quality perception procisss
one of the more mysterious areas of consumer badna\and the literature abounds with more or less
well documented cases of strange inferences:Qur] theoretical knowledge in understanding these
processes is still quite limited“ (S.376). Auch @&l et al. (2012) sowie Gummerus (2013) kritisieren
dass diese entscheidenden Prozesse nicht auskeiah&rsucht seien. Diese Dissertation setzt an
diesem wesentlichen Kritikpunkt an und versucht,Basis der Betrachtung latenter Moderatoren den

Preis- und Qualitadtsbewertungsprozess eingehendantersuchen.

2.3 Latente Moderatoren im Preis- und Qualitéatsbewerturgsprozess

In dieser Dissertation wird argumentiert, dass egsystematische Betrachtung des Preis- und
Qualitatsbewertungsprozesses gerade fur das Miagke¢i Neuprodukten eine wertvolle Hilfestellung
darstellt, um heterogene Preis- und Qualitatseatgangen durch die Konsumenten zu bericksichtigen,
Marktpotenziale flir Neuprodukte abzuschatzen undtimbgrte Produkt-, Preis- und
Kommunikationsstrategien zu entwickeln. Um das Yrdnis flir diese Bewertungsprozesse zu
férdern, werden die Wirkungen von Einstellungeny@enheiten und internen Referenzpreisen bei der
Neuproduktbewertung untersucht. Diese potenzidieflussfaktoren werden als latente Moderatoren

im Preis- und Qualitatsbewertungsprozess bezeichnet

2.3.1 Einstellungen

Die Erforschung von Einstellungen zur Erklarung saichen Verhaltens hat eine lange Tradition.
Nach Eagly und Chaiken (2007) werden Einstellundefiniert als ,an individual’'s propensity to
evaluate a particular entity with some degree oYoffability or unfavorability® (S.583).

Einstellungsentitaten konnen dabei sowohl Objektls, auch Personen, Gruppen, Ideen oder
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Verhaltensweisen sein (Ajzen 2005; Bohner und Di2ké1; Eagly und Chaiken 2007). Um den Preis-
und Qualitatsbewertungsprozess mit Hilfe von Eihgtgen ndher zu beleuchten, missen Einstellungen
als psychologische Zustandskonstrukte begriffendemr die aufgrund ihres Einflusses auf die
Objektbewertung das Potenzial zur Verhaltensbagisfing haben. Dabei sind Einstellungen gegentiber
anderen Zustandskonstrukten (z.B. Aktiviertheit, fiaken, Emotionen, Motiven, Werten und

Personlichkeitsziigen) abzugrenzen.

Aktiviertheit ist das Konstrukt mit geringster kotywer Anreicherung. Es handelt sich um die

physiologische Erregung des Zentralnervensystemwr(fisdorff und Teichert 2011). Eine besondere
und fur das Marketing wichtige Form der Aktivierithist das Involvement. Es ist aus physiologischer
Sicht nicht von der Aktiviertheit zu trennen, bdtiesich jedoch auf die Bereitschaft oder die
Motivstarke, zu bestimmten Objekten Informationerufzanehmen und 2zu verarbeiten

(Trommsdorff und Teichert 2011).

Wie die Aktiviertheit sind Gefilihle und Emotioneneelalls physiologische Erregungszustande,
allerdings kénnen sie durch einen Geflihlstyp, elBegungsgrad sowie eine positive oder negative
Richtung beschrieben werden (Trommsdorff und Tet®l11). Geflihle und Emotionen unterscheiden
sich dadurch, dass Gefuhlen eine subjektive undibste Bewertung von Emotionen zugrunde liegt,
wahrend Emotionen unbewusst bleiben kénnen und miwhngsweise kognitiv interpretiert werden
muissen (Scherer 2005). Wie Einstellungen bezielwn Gefiihle und Emotionen auf Objekte, die
bewertet werden. Hauptunterschiede liegen jedodh,d3ass sich Gefiihle und Emotionen sehr rasch
verandern konnen und diese nicht mit Wissen verbondsind (Scherer 2005;
Trommsdorff und Teichert 2011).

Motive sind im Vergleich zu Einstellungen, Emotianend Gefiihlen nicht an bestimmte Objekte
gebunden. Es handelt sich bei Motiven um zielgégtehAntriebe des Verhaltens, die sowohl durch
Geflhle als auch Kognitionen gesteuert werden (Tmedorff und Teichert 2011). Motivation, als
Prozess der Aktualisierung eines Motivs, kommtade, wenn Geflhle (z.B. Hunger) mit kognitiven
Vorgangen der Zielorientierung (z.B. wie kann denger gestillt werden?) zusammentreffen (Kroeber-
Riel et al. 2009).

Werte sind im Vergleich zu Einstellungen komplexekegnitiv angereicherte Konstrukte des
Konsumentenverhaltens. Nach Schwartz und Bilsky871)9sind Werte Vorstellungen von
winschenswerten Zielzustanden und Verhaltenswaiseiper einzelne Situationen hinausgehend die
Bewertung von Verhalten oder Geschehen moderiardmach ihrer jeweiligen Wichtigkeit geordnet
sind. Trommsdorff und Teichert (2011) sprechen Wérten von konsistenten Systemen von
Einstellungen, d. h. von Uber-Einstellungen, diedén Einzelnen als verbindlich gelten. Verglichen

mit einzelnen Einstellungen sind Werte vor allemctiuhre grof3e zeitliche Stabilitdt und die zemiral
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Rolle, die sie im kognitiven System eines Menschexinnehmen, charakterisiert
(Kamakura und Novak 1992).

Im Vergleich zu Werten und Einstellungen sind Pelistikeitsztige (engl.: traits) nicht an bestimmte
Objekte gebunden. Sie sind globaler und zeitliebistr als Einstellungen (Sherman und Fazio 1983).
Ferner bilden sie den Kern der Personlichkeitwdexlerum als die Gesamtheit von Verhaltensmustern
definiert werden kann, die charakteristisch fledherson sind und sich normalerweise nicht verander
(Trommsdorff und Teichert 2011). Personlichkeitszigziehen sich stets auf den Menschen selbst und

eignen sich daher zur Klassifizierung nach Persbkéitstypen (Ajzen 2005; Sherman und Fazio 1983).

Zusammenfassend sind Einstellungen Konstrukte riideyer zeitlicher Stabilitat als Emotionen und
Geflihle. Einstellungen sind jedoch weniger festkingnitiven System des Menschen verankert als
Werte und Personlichkeitsziige und daher leichtéerinflussen als diese. Einstellungen sind pe@sitiv
negative oder gemischte Bewertungen von Objektensidh verhaltensbeeinflussend in Bezug auf
diese Objekte auswirken kénnen. Die explizite vitelngbeeinflussende Wirkung von Einstellungen ist
heute kein Teil der Definition von EinstellungentmeDie Einstellungsforschung beschaftigt sich dahe
seit langem mit der Frage, unter welchen Umstariiestellungen Verhalten beeinflussen. Dabei
standen Prozesstheorien der Einstellungs-VerlsaKemsistenz im Vordergrund, von denen die
Theorie des Uberlegten Handelns (Ajzen und Fishb@8®) und die Theorie des geplanten Verhaltens
(Ajzen 1985) die bedeutendsten sind. Fur relatonggne Handlungen spielt ferner die Theorie des
spontanen Handelns (Fazio et al. 1986) eine grodde,Rdie ebenfalls eine mogliche

Verhaltensbeeinflussung durch Einstellungen zume@signd hat.

2.3.2 Gewohnheit

Neben Einstellungen spielen Gewohnheiten beim kbhételbezogenen Konsumentenverhalten eine
zentrale Rolle (Grunert 2005; Wansink und Sobal’20@ood und Neal 2009). Gewohnheit ist definiert
als eine spezielle Form automatischen Verhalteas, dlirch einen stabilen Kontext (eine stabile
Umwelt) ausgelost und unabhdngig von personlichesleZ und Absichten ausgefuhrt wird
(Wood und Neal 2009). Anders ausgedruckt handsicesei Gewohnheiten um direkte Verbindungen
zwischen einem Verhalten und einem stabilen Kontextiem das Verhalten wiederholt wird. Um
tatsachliche Gewohnheitseffekte nachzuweisen, nsossit zwischen bewusst wiederholtem und

gewohnheitsmafigem (habitualisiertem) Verhalteenschieden werden.

Wird ein Verhalten bewusst wiederholt, so ist déegen personlichen Zielen und Absichten gesteuert
(Danner et al. 2008; Neal et al. 2011). Wird so\éanhalten stets an einem konstanten Ort, zu einer
konstanten Uhrzeit oder in einem konstanten sazidlafeld wiederholt, so kann sich im Lauf der Zeit

aus einer bewussten Wiederholung ein habitualesevterhalten entwickeln. Dieses steht in keinem

Zusammenhang mit den urspringlichen Zielen odetichben mehr, sondern wird durch das blofRe
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Auftreten des vertrauten Kontexts ausgelost undefiibrt (Neal et al. 2011). Unterstitzt wird diese
Sichtweise von bewusstem und habitualisiertem Memhaauch durch die Neurowissenschaften. So
wurde bestatigt, dass die Bildung von Gewohnhaeiiigtveranderungen in den aktiven Gehirnregionen
einhergeht. Bei bewusstem Verhalten sind vor alReagionen aktiv, die fur zielorientiertes Verhalten
zustandig sind, etwa dem prafrontalen Kortex. Ing&esatz dazu sind bei habitualisiertem Verhalten
etwa die Basalganglien aktiv, die mit stimulusbdsia Verhalten in Zusammenhang gebracht werden
(Balleine und O'Doherty 2010; Yin und Knowlton 200Bies bestatigt den abnehmenden Einfluss von
Zielen und Absichten bei starker ausgepragten Gehaiten und den Einfluss von Kontexten als
Ausléser habitualisierten Verhaltens (Wood und Na€419).

2.3.3 Interne Referenzpreise und Referenzpreiseffekte

Unter internen Referenzpreisen versteht man aufrgesmiommenen Preisen aus der Vergangenheit
beruhende und im Gedachtnis eines Konsumenten ighepge Preise (Mazumdar et al. 2005;
Monroe 2012; Winer 1986). Interne Referenzpreisenki von Konsumenten herangezogen werden,
um aktuelle Preis- und Qualitatsbewertungen duritizen. Die Referenzpreistheorie basiert damit auf
der Adaptionslevel-Theorie (engl.: adaptation-letiebory, Helson 1964), die besagt, dass sich
Menschen an ein bestimmtes, aus der Vergangen&gibeendes Niveau anpassen und neue Stimuli im

Vergleich zu einem bekannten Niveau bewerten.

Durch einen Vergleich des internen Referenzpreisgseinem aktuellen Angebotspreis kdnnen

sogenannte Referenzpreiseffekte entstehen, sofeferdfdz- und Angebotspreise voneinander
abweichen. Im Gewinnbereich, d. h. wenn der Refgmexis Uber dem Angebotspreis liegt, entsteht ein
positiver Transaktionswert (engl.: perceived tratisa value), der das Produkt als relativ glnstiger
erscheinen lasst. Liegt der Referenzpreis jedodbruiem Angebotspreis, so fihrt ein negativer
Transaktionswert zu einem empfundenen Verlust undiger Verringerung des empfundenen Werts
fur das Angebot (Monroe 2012). Durch die Einbezighuon internen Referenzpreisen ist es daher
maglich, tiefere Einblicke in den Preisbewertunggess sowie flr das Preis-Qualitatsverhaltnis bei

Lebensmitteln zu erlangen.
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3 Methodik

Die inhaltlichen Fragestellungen dieser Dissertatitbeziehen sich auf den Preis- und
Qualitatsbewertungsprozess innerhalb des Konzeggswahrgenommenen Werts. In diesem wird
vorgeschlagen, dass objektive Produktattributeljektiv empfundene Qualitaten und Preise Ubersetzt
werden. Diese Subjektivitat impliziert heterogendfelge von Produktattributen. Um diese
Heterogenitat abzubilden, sind zwei Voraussetzuagesrfillen. Zum einen werden Langsschnittdaten
bendtigt, bei denen ein Konsument mehrere Maleéitv&rlauf beobachtet wird und andererseits wird
ein statistisches Verfahren benoétigt, das dieseelBaten abzubilden und Heterogenitat zu
bericksichtigen vermag. In diesem Kapitel werdemedalie Datenbasis, die Operationalisierung der
latenten Moderatoren, sowie das allen vier Pubbk&in dieser Dissertation zugrunde liegende

statistische Verfahren zur Datenanalyse beschrieben

3.1 Die Datenbasis

Die Daten fur den empirischen Teil dieser Dissemastammen aus dem Haushalts-Frischepanel der
GfK aus dem Jahr 2008 fur die WarengruppeghurtundWurst Zusatzlich standen Daten aus einer
am Ende des Jahres 2007 durchgefihrten BefraguriRpdelhaushalte zu Verfliigung. Generell handelt
es sich beim Haushaltspanel der GfK (GfK Consunmany um eine Erhebung der tatsachlichen
Eink&ufe von insgesamt 30.000 Haushalten in Del#adh die unter anderem als Grundlage zur
Hochrechnung auf die Grundgesamtheit von ca. 40iohMen deutschen Privathaushalten
(Destatis 2013) genutzt werden . Neben dem allgeeneHaushaltspanel verfigt die GfK zusatzlich
uber das angesprochene Frischepanel (GfK Consucagr Besh Food), dem eine StichprobengrofRe
von 13.000 Haushalten zugrunde liegt und bei dee Kiufe von frischen Lebensmitteln im
Vordergrund stehen (Kellerer 2010). Die teilnehnmantiaushalte melden dabei taglich die gekauften
Waren, indem die EAN-Codes der Produkte geséanuwr die Frischeprodukte ohne EAN Uber ein
Codebuch einer Warengruppe zugeordnet werden. Zigsé Informationen, wie Einkaufsmenge,

Einkaufspreis oder Einkaufsstatte, werden manufbst (Buder et al. 2010).

Wie angesprochen wurde, standen zusétzlich zu mdsalisdaten auch Ergebnisse aus einer jahrlichen
Befragung der Panelhaushalte (Paneleinfragen)/ediigung. In diesen Befragungen werden sowohl
soziodkonomische Merkmale der Haushalte (z.B. Haltstinkommen) als auch demografische und
psychologische Charakteristika der Haushaltsfufeds. Alter, Einstellungen, Verhaltensabsichten)
erhoben. Durch die Verknipfung der Befragungsergsbrmit den Einkaufsdaten des Haushaltspanels
werden die Informationen insgesamt sowohl quaititabls auch qualitativ erweitert

(Berekoven et al. 2009). Fur die empirischen Madelllieser Dissertation wurden die

2 Discounter verwenden haufig geschaftsspezifisanamern, die ebenfalls gescannt werden kénnen (Batdar 2010).
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Befragungsergebnisse  genutzt, um Einstellungen a@#&oderatoren im Preis- und
Qualitatsbewertungsprozess sowie soziodemografig€bptrollvariablen zu messen. Samtliche
produktspezifischen Préadiktoren sowie Gewohnheited interne Referenzpreise wurden aus den

Produktstammdaten bzw. Einkaufsdaten abgeleitet.

3.2 Messung der konsumentenspezifischen Moderatoren

In dieser Dissertation wurden zur Beantwortungidiealtlichen Forschungsfragen sowohl Pradiktoren
auf Produktebene (Produktattribute) als auch aufdemebene (latente Moderatoren) modelliert. Wie
in Kapitel 2.3 beschrieben wurde, wurden Einstglem Gewohnheiten und interne Referenzpreise als
potenzielle Moderatoren im Preis- und Qualitatshiewgsprozess untersucht. Diesen Moderatoren ist
gemein, dass es sich jeweils um latente, d. h.itmizkkt beobachtbare Variablen handelt. Um bei
Modellschatzungen aussagekraftige Ergebnisse altenh muss daher bei ihrer Messung besonderes
Augenmerk auf Reliabilitdt und Validitat gelegt wen. Die nachfolgenden Ausfiihrungen beschreiben

die in den Publikationen angewendeten Ansétze agsMng der latenten Variablen.

3.2.1 Messung von Einstellungen

Das Ziel der Einstellungsmessung ist die Beurtgilder Richtung (positiv, negativ oder gemischt) und
der Starke, mit der eine Person eine Bewertungdgekts im Gedachtnis gespeichert hat. Je starker
eine Einstellung ist, d. h. je fester diese veranist, desto stabiler ist sie im Zeitverlauf unestb
weniger situative GroRRen beeinflussen die Wirkungr cEinstellung auf das Verhalten
(Bohner und Dickel 2011; Krosnick und Petty 199%5pstellungen einer Person sind stets als latente
Variablen zu behandeln, weil sie im Inneren eir@sBn angesiedelt und damit nicht direkt beobachtba
sind (Eagly und Chaiken 2007).

Aus praktischer Sicht der KonsumentenforschungistMessung von Einstellungen haufig nur tber
Befragungen moglich. Fir diese Dissertation wurddie EinstellungenInnovationsneigung
Preisbewusstsejitinstellung ziologisch produzierten LebensmittalowieGesundheitsbewusstsgin
Uber Indikatoren aus der Paneleinfrage gemesseneéiés Konstrukt wurde zuerst der sogenannte
konzeptionelle Kern (engl.: conceptual domain) mefit. Dieser umfasst eine klare Definition, was ei
bestimmtes Konstrukt beinhalten soll, inwieweite@seem bestehenden Konstrukt entspricht, oder sich
von anderen verwandten Konstrukten abgrenzt (Mazi€eat al. 2011). Nunnally und Bernstein (1994)
sehen die Definition des konzeptionellen Kerns sagla den wichtigsten Schritt der gesamten
Konstruktentwicklung an. Fir diese Dissertatioreisie klare Definition vor allem wichtig, weil kein
Standardskalen aus der Marketingliteratur Gbernamwmgrden. Im Anschluss an die Definition des
konzeptionellen Kerns wurden die Indikatoren (Fragéems) den Konstrukten zugeordnet. Jedes
Konstrukt wurde Uber zumindest drei Indikatoren gssen, was den Empfehlungen aus der Literatur

entspricht (Bollen 1989; Raykov und Marcoulides @00Die Reliabilitaten, Diskriminanz- und
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Konvergenzvaliditaten der Konstrukte wurden aufi8aes sogenannten Cronbach’s$Verts, sowie

Uber die Anwendung von exploratorischer und kordilanischer Faktorenanalyse bestatigt.

3.2.2 Messung von Gewohnheit

Wie in den theoretischen Ausfiihrungen des Kape3s?2 bereits erlautert wurde, handelt es sich bei
Gewohnheit um Verbindungen aus Kontexten und Vé&halAnders ausgedruckt wird durch einen
Kontext ein bestimmtes Verhalten ausgel6st. Es maksr bei der Bildung des Gewohnheitspradiktors
fur empirische Untersuchungen neben der AnzahWlederholungen, die eine mal3geblichen Einfluss
auf die Bildung von Gewohnheit hat, auch der Konteeriicksichtigt werden, in dem ein Verhalten
wiederholt wird (z.B. Lally und Gardner 2013; Tatraé 2009). Dabei kdnnen verschiedene Kontexte
als Ausloser einer gewohnheitsmaflligen Handlungi¢ueg, etwa eine jeweils zur selben Zeit
(Zeitkontext) oder die im selben Raum (Ortskontelktichgefihrte Tatigkeit (Wood und Neal 2009).
Darauf aufbauend kombinierten Liu-Thompkins und T4R013) die aus ihren Paneldaten
hervorgehende zeitliche und 6rtliche Stabilitatemnem Gewohnheitspradiktor. Die beiden Autoren
waren dabei die ersten, die eine solche Vorgehasswear Ableitung von Gewohnheit aus Paneldaten
vorschlugen. Da in der vorliegenden Dissertatiom @Gewohnheitspradiktor ebenfalls aus den
Paneldaten gebildet werden sollte, wurde eine étmlMorgehensweise wie in der Studie von Liu-
Thompkins und Tam gewahlt. Es wurde dabei jedodtiglieh der Ortskontext (Einkaufsstatte)
einbezogen, da Informationen zu etwaigen zeitlicB&abilitaten (z.B. Tageszeit des Einkaufs) nicht

vorlagen.

Ubereinstimmend mit der Gewohnheitstheorie wurdgeaommen, dass die Gewohnheit eines
Konsumenten umso starker ausgepragt war, je ofissalbe Verhalten (Kauf eines bestimmten
Produkts einer Produktkategorie) im selben Kontgghuf in derselben Einkaufsstatte) auftrat.
Umgekehrt bedeutet dies, dass Gewohnheit geringlamit nicht verhaltensrelevant sein konnte, wenn
a) in derselben Einkaufsstatte jeweils unterschibedl Produkte gekauft wurden (keine

Wiederholungen), b) dasselbe Produkt jeweils irergthiedlichen Einkaufsstatten gekauft wurde
(keine drtliche Stabilitat) oder c) weder dasséledukt gekauft wurde noch die Einkaufsstétte lamtst

war. Wood und Neal (2009) argumentieren dabei, desStarke der Gewohnheit eines Konsumenten
nicht fuir alle Produkte gleich, sondern in jenendgarien grofer ist, in denen haufig dasselbe Rtodu
in stabilen Kontexten gekauft wird. Anders als lmEn im vorigen Kapitel angesprochenen
Einstellungen war deshalb der Gewohnheitspradikioreinen Konsumenten je Produktkategorie
unterschiedlich. In derselben Weise wie bei Liu-qfhip&ins und Tam (2013) wurde in dieser

Dissertation der Gewohnheitspradiktor aus dem Eifskeerhalten innerhalb der ersten 3 Monate des
zur Verfliigung stehenden Panelzeitraums gebildet&arfolgte die Ableitung der Gewohnheitsstarke

uber:

Xj,c = In(max(H(Ayji.c)) ji.c) (3.1)
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wobeixicdie Auspragung des Gewohnheitspradiktors (Gewolkssgiérke) fur einen Haushalh einer
Einkaufsstatté fur die Produktkategorie darstellt.H(Ai.c) entspricht der Haufigkeit des Ereignisses
Ainnerhalb der ersten drei Monate, d. h. der H&efigdes Kaufs eines Produktdurch den Haushalts

j in Einkaufsstattek fir die Produktkategoriee. Aus diesen Haufigkeiten wurde je Haushalt,
Einkaufsstatte und Produkt das Maximum herangezogémrde beispielsweise ausschlie3lich ein
bestimmtes Produkt 20-mal gekauft, so war der Gaweltsindex gleich grol3 wie bei einem Haushalt,
der ebenfalls 20-mal dasselbe Produkt, aber zidg#tzD-mal ein weiteres Produkt kaufte, da das
Maximum in beiden Fallen gleich gro war. Die Vendang des Maximums folgt Erkenntnissen aus
der Gewohnheitsforschung, die zeigen, dass die &kietlingen eines Verhaltens nicht strikt
aufeinander folgen mussen, damit sich eine Gewatiielen kann (Lally und Gardner 2013;
Lally et al. 2010).

Schlussendlich wurde geprift, ob sich die Gewohasigirke in linearer oder, wie von Lally et al.12p
gezeigt wurde, in degressiver Weise erhthte. Egeedsive Zunahme bedeutet, dass die Zunahme der
Gewohnheitsstarke mit steigender Anzahl an Wiederigen geringer wird. Um diesen
Zusammenhang zu prifen, wurde Gewohnheit in urdtemi Modellen fir beide Kategorien zuerst in
unveranderter und dann in logarithmierter Form riimte Beim Vergleich der Modellanpassungen
zwischen den unverdnderten und den logarithmieBewohnheitspradiktoren zeigte sich, dass die
logarithmierten Pradiktoren die Zusammenhange i Daten besser abbildeten. Dies deutete darauf
hin, dass die Gewohnheitsstarke tatséchlich dagreseahm. In dieser Dissertation wurde daher ein

logarithmierter Index als Gewohnheitspradiktor vendet.

3.2.3 Messung von internen Referenzpreisen

Da ein interner Referenzpreise (IRP) im Gedachtimnies Konsumenten gespeichert ist, kann dieser als
latente Variable beschrieben werden, der nichktdsendern auf Basis von beobachtbaren Indikatoren
gemessen werden muss (Boztug und Hildebrandt ZD@&ng et al. 1999; Mazumdar et al. 2005). Vor
allem altere Studien (z.B. Bell und Bucklin 1999urKar et al. 1998; Mayhew und Winer 1992)
operationalisierten daher den IRP als denjenigeisFiden Konsumenten beim letzten Einkauf bezahlt
haben bzw. als den Preis eines bestimmten Prodidkteend der letzten Einkaufssituation, unabhangig
vom tatsachlichen Kauf. Spatere Studien bildetgedan den IRP aus einem gewichteten Durchschnitt
aus dem vorangegangenem IRP und der neuen Premsaiion (z.B. Boztug und Hildebrandt 2005;
Erdem et al. 2010; Kopalle et al. 2012; Mazumda.€2005; van Oest 2013). Der Prozess der Bildung
folgt dabei dem Prinzip der laufenden Aktualisieruter Preisreferenz. Es werden daher nicht nur die
Preise einer vorangegangenen Einkaufssituation,desan indirekt auch die Preise von
Einkaufssituationen, die weiter in der Vergangenlemien, beriicksichtigt. In dieser Dissertatiorraeu
ebenfalls dieser Ansatz verfolgt, wodurch sichdig& Ableitung des IRP folgende formale Darstellung

ergibt:
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IRP;j. = acIRP_1 o+ (1= a)Piy o 0<a<l1 (3.2)

IRP;c bezeichnet den internen Referenzpreis eines Konge@mé¢Haushaltg) zum Zeitpunkt fir die
Produktkategorie. Im Vergleich zum Gewohnheitspradiktor besitzt iElRen Zeitindex, da durch die
laufende Aktualisierung keine zeitliche Konstangejmen warlRP;. ergab sich aus dem IRP der
vorangegangenen Einkaufssituati®P:.,c und dem Einkaufspreis des Produkts, das tatséichlim
Zeitpunktt-1 eingekauft wurdeR:.yc. Die Anteile, mit denen jeweildRP.1jc und Py c in die Bildung

des aktuellen IRPs eingingen, wurde vom Paramdiestimmt. Je grof3er dabeivurde, desto geringer
war der Anteil des letzten Preises im aktuellen, IBRv. desto stabiler war IRP im Zeitverlauf. Um
reliable Ergebnisse fur IRP zu erhalten, wurdermmise Bildung des IRP die ersten flinf Beobachtungen
je Haushalt aus den Hauptanalysen ausgeschlosssnawch der Vorgehensweise anderer Studien
entspricht (z.B. Erdem et al. 2010).

3.3 Die Mehrebenenanalyse

Zur empirischen Untersuchung der inhaltlichen Howsgsfragen wurden die beschriebenen
Haushaltspaneldaten unter Anwendung von Mehrebeogslian analysiert. Zur Gruppe der
Mehrebenenmodelle z&hlen unter anderem hierarahibobare Modelle (HLM) und hierarchische
generalisierte lineare Modelle (HGLM) zur Ausweumon Datenbestdnden mit hierarchischen
Strukturen, zu denen auch Paneldaten gehorenesemi Kapitel werden die theoretischen Grundlagen
der fur diese Dissertation relevanten Besondemeiez Mehrebenenanalyse beschrieben. Dabei wird
erlautert, wie hierarchische Datenstrukturen zugdmmmen und warum diese bericksichtigt werden
mussen. Daraufhin wird die Entwicklung hierarcheschnearer Modelle ausgehend vom klassischen
linearen Regressionsmodell dargestellt. Die metubdi Forschungsfrage dieser Dissertation bezieht
sich im Speziellen auf die Abbildung von Haushaltsgldaten, bei denen sowohl Produkt- als auch
Haushaltsstichproben gemeinsam abgebildet werder). dnehr als zwei hierarchische Ebenen
vorhanden sind. In Kapitel 3.3.7 werden daher digliohen Modellansatze zur Abbildung von mehr

als zwei Ebenen erlautert.

3.3.1 Grundlagen der Mehrebenenanalyse

Ausgangspunkt der Mehrebenenanalyse sind hierafehisder geschachtelte Datenstrukturen. Diese
liegen vor, wenn Untersuchungseinheiten einer dmdneten Einheit zugeordnet werden kdnnen
(Ditton 1998). In der Praxis existieren viele B&p fur hierarchische Strukturen. Schuler derselbe
Schulstufe kdnnen etwa in unterschiedliche Schedlda eingeteilt, Personen nach ihrer Zugehdrigkeit
zu einer Familie gruppiert oder mehrere MessungerZeitverlauf einer Person zugeordnet werden
(Barbosa und Goldstein 2000; Lee 2000; Rabe-Hes&ethl. 2008; Raudenbush und Bryk 2002;
Steele 2008). Ein Hauptanwendungsgebiet der Mehegtamalyse in der Okonomie ist die Auswertung

von Paneldaten, d. h. beim Vorhandensein mehregeb&htungen einer Untersuchungseinheit zu
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verschiedenen Messzeitpunkten (Snijders und BddB&R). Zum Versténdnis sind in Abbildung 3.1
zwei hierarchische Datenstrukturen dargestellt,evabim einen Mitarbeiter zu Abteilungen und zum
anderen Beobachtungen zu Personen gruppiert wkddeen. Diese Abbildung veranschaulicht ferner,
dass die Logik der Verschachtelung bei Querscldaitesn und Paneldaten ahnlich ist und daher

dieselben statistischen Ansétze zur Datenausweherangezogen werden kénnen.

Makroebene . -
Person 2
Ebene 2 Abteilung 1 | | Abteilung 2 | Person1
Mikroebene
Ebene 1 @ @ @ @ @ @
a) Mitarbeiter (MA) verschachtelt in Abteilungen b) Beobachtungen (Zeit) verschachtelt
(Analyse von Querschnittsdaten) in Personen

(Analyse von Paneldaten)

Abbildung 3.1: Hierarchische 2-Ebenenstrukturen

(Eigene Darstellung)
3.3.2 Definition der Ebenen in hierarchischen Modellen
Um die o.g. Falle in ihrer Beschreibung zu vereitticben, ist es sinnvoll, die verschiedenen Ebenen
d. h. die Mikro- und Makroebenen, zu nummerierendér Literatur finden sich keine einheitlichen
Definitionen dazu. Die meisten Autoren (z.B. Raumnesh und Bryk 2002; Snijders und Bosker 2012)
scheinen jedoch die in der Hierarchie am weiteatgan stehenden Ebene (Mikroebene) als Ebene 1
und die darliber stehenden Ebene (Makroebene) atseeEbzu bezeichnen, wie das auch in Abbildung

3.1 dargestellt ist. In dieser Dissertation wirérfalls diese Benennung der Ebenen verwendet.

3.3.3 Notation

Um die nachfolgend beschriebenen Modelle und Mtadkdleindeutig zu benennen, werden hier die
dazu notigen Konventionen beschrieben. Diese Ausfigen stitzen sich dabei hauptsachlich auf die
von Snijders und Bosker (2012) angewendeten Regé#riablen werden stets mit kursiven
GroRRbuchstaben dargestellt, zB.und Y. Ist der Wert einer Variablen gemeint, dann wire d
dazugehorige kursive Kleinbuchstakei(idy) verwendet. Statistische Parameter, die von eineelio

geschétzt werden, sind durch griechische Kleinbiatlen gekennzeichnet.

Zur Darstellung der Zugehorigkeiten der Variablew ®Parameter zu hierarchischen Ebenen werden
diese mit den Indizes, j und k versehen, wobei die Ebene 1 kennzeichnet. Bei Anwendung
hierarchischer Modelle fur Paneldaten wird derEléne 1 abgebildete Zeitverlauf nicht imsibndern
mit t gekennzeichnet. Die Bezeichnung der itdimgenden Ebenen beginnt dennoch mit dem Index

sodass die ersten drei Ebenen bei Paneldaten dieeét, i undj besitzen. Unabhéngige Variablen
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werden in den folgenden Ausfihrungen als Pradiktdyezeichnet. Wird lediglich von Variablen

gesprochen, so sind sowohl unabhéngige als auéngige Variablen gemeint.

3.3.4 Aggregation, Disaggregation und deren Auswirkungen

Mehrebenenanalysen bieten die Mdglichkeit, Pradéto mehrerer hierarchischer Ebenen zu
berucksichtigen. Im Vergleich dazu kennen klasgdebgressionsmodelle (z.B. OLS, Ordinary Least
Squares Modelle) keine hierarchischen Strukturés giundlegende Annahme klassischer Modelle ist,
dass sich eine abhangige Variable und die Préadiktstets auf einer gemeinsamen hierarchischen
Ebene befinden. Kénnen alle Variablen auf einereiegamen Ebene gemessen werden, so liegt keine
hierarchische Datenstruktur vor, sodass die talishehStruktur dieser Grundannahme gerecht wird
(Snijders und Bosker 2012). Sind Variablen jedachtrauf einer gemeinsamen interessierenden Ebene
messbar, so muss ein Teil der Variablen transfewerden, um klassische Modelle anwenden zu
kénnen. Der Vorgang, bei dem eine Variable vonrenedrigeren auf eine hohere Ebene transferiert

wird, nennt man Aggregation. Umgekehrt spricht mam Disaggregation (Hox 2010).

Aggregation ermoglicht es, Ebene 1-Variablen futedbdanalysen auf Ebene 2 zu nutzen, indem man
Mittelwerte Uber die Ebene 2-Einheiten bildet. D&rianz innerhalb der Aggregationseinheiten kann
durch Datenanalysen auf aggregierter Ebene dadhicbh mehr genutzt werden. Anders ausgedriickt
fuhrt Aggregation zu einem Verlust an Informationeberdies muss beriicksichtigt werden, dass auch
die Ergebnisse stark von jenen nicht aggregier@e abweichen kdnnen (Ditton 1998). Folglich
mussen die Ergebnisse fur aggregierte Variableonukess vorsichtig interpretiert werden, da ein
Aggregat auf Ebene 2 eine andere Bedeutung erld@ganals auf der urspringlichen Ebene 1. Dieser
Effekt und die damit verbundene falsche Interpiatasind bekannt unter den Begriffékologischer
Fehlschlusqengl.: ecological fallacy)(Hox 2010; Snijders und Bosker 2012) odRabinson Effekt
benannt nach Robinson (1950).

Im Unterschied zur Aggregation kdnnen durch Disaggtion Ebenen 2-Variablen fur Analysen auf
Ebene 1 verwendet werden. Disaggregation fuhrt idabeeiner vermeintlichen Vermehrung an
Beobachtungen. Snijders und Bosker (2012) bezeiclias als ,miraculous multiplication of the
number of units” (S.16) — also als eine wunders¥emenehrung von Beobachtungen, die aus Ebene 2
stammen. Klassische Regressionsmodelle berickggchtnicht, dass die Anzahl an tats&chlich
unabhangigen Beobachtungen geringer ist. Daraulliezen meist falsche Ergebnisse in Form von zu

geringen Standardfehlern und zu engen Konfidenzialien (Ditton 1998; Moerbeek et al. 2003).

Die Nachteile von Aggregation und Disaggregatioiyee, dass klassische Regressionsmodelle zur
Datenanalyse sehr haufig ungeeignet sind, wenarckgische Datenstrukturen vorliegen. Im Gegensatz
zu klassischen Modellen erfordern Mehrebenenmodidigegen keine Entscheidung dariber, auf

welcher Ebene (aggregiert oder disaggregiert) tohische Daten analysiert werden. Die abhangige
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Variable befindet sich stets auf der untersten El§8nijders und Bosker 2012), die Pradiktoren kiéinne
auf ihrer urspringlichen Ebene in das Modell autgemen werden. Samtliche Informationen bleiben
dadurch erhalten und kénnen genutzt werden. Oksdbgi Fehlschliisse werden vermieden und

Signifikanztests kénnen korrekt durchgefuhrt werden

3.3.5 Ahnlichkeiten innerhalb von Gruppen

Neben den Problemen, die durch Aggregation unddggregation in klassischen Regressionsmodellen
aufgrund hierarchischer Strukturen auftreten, wirdist auch gegen die Unabhé&ngigkeitsannahme
klassischer Modelle verstof3en. Unabhangigkeit 2v@scden Beobachtungen ist bei hierarchischen
Strukturen haufig nicht gegeben, weil Beobachturigeerhalb derselben Gruppe (Ebene 2-Einheit)
meist ahnlicher sind als Beobachtungen aus vemehen Gruppen (Hox 2010;
Tabachnick und Fidell 2007). Konkret bedeutet diless sich beispielsweise zwei Personen innerhalb
derselben Familie haufig ahnlicher sind als zwaks&®en aus verschiedenen Familien. In derselben
Weise gilt das auch etwa fir Beschéftigte innertddbselben Unternehmen, flr Schiler innerhalb

derselben Schulen oder fur verschiedene Beobact#aitgunkte fir dieselben Personen.

Der Grad der Ahnlichkeit innerhalb der Gruppen kailrer eine Zahl ausgedriickt werden, den
sogenanntenintraklassen-Korrelationskoeffiziente(engl.: intraclass correlation coefficieniCC)
(Hox 2010; Rabe-Hesketh und Skrondal 2012; Rauddmbod Bryk 2002; Snijders und Bosker 2012).
Je homogener die Beobachtungen innerhalb der Gnugpel, desto grofRer ist der ICC. Die
Gesamtvarianz eines Modells setzt sich bei hierschen Strukturen aus den Einzelvarianzen der
verschiedenen Ebenen zusammen (siehe Gleichund@B)CC ist der Anteil der Varianz auf Ebene 2
an der Gesamtvarianz (siehe Gleichung 3.4) undhgteitig die erwartete Korrelation zwischen zwei

zufalligen Beobachtungen von Ebene 1-Einheitenrhmadb derselben Gruppe (Hox 2010).

var(gesamt) = var(Ebene 1) + var(Ebene 2) = 0% + 12 (3.3)
TZ
ICC = —— (3.4)

Gleichung 3.4 verdeutlicht, dass der ICC den Wemdimmt, wenn alle Beobachtungen innerhalb der
Gruppen identisch sind und damit die gesamte Meaaleinz auf Ebene 2 zurlickzufihren ist. Sind sich
umgekehrt die Beobachtungen innerhalb einer Grajghd &hnlicher als Beobachtungen zwischen den
Gruppen, dann nimmt der ICC den Wert 0 an. In seraiFall ware die Unabhangigkeitsannahme der
klassischen Regressionsanalyse nicht verletzt usagQregation wirdeicht zu einer Unterschéatzung

von Standardfehlern fiihren (Snijders und Bosker220Dies erklart, warum im vorigen Kapitel

ausgefuhrt wurde, dass klassische Regressionsraduigih Vorliegen hierarchischer Strukturen sehr

haufig jedoch nicht immer ungeeignet waren. Ungestigind sie jedoch dann, wenn der ICC signifikant
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groler als null ist (Ditton 1998; Snijders und BarsR012), Lee (2000) nennt dabei eine Grenze vbn O,

fur den ICC, ab dem eine hierarchische Struktuiidlesichtigt werden muss.

3.3.6 Entwicklung des hierarchischen linearen Modells

Der Ansatz hierarchischer Modelle kann am bestesthyeeben werden, indem deren Entwicklung
ausgehend vom klassischen linearen Modell dardfesteld. Zur Abbildung von hierarchischen
Strukturen werden die Modellannahmen schrittwerseeitert, sodass sich letztendlich das vollstandig

hierarchische Modell mit Pradiktoren auf allen Mibeleenen ergibt.

3.3.6.1 Das klassische lineare Modell

Bei einem klassischen linearen Modell (KL-Modelliyadveine Regressionsfunktion geschatzt, bei der
Abweichungen (Residuen) der einzelnen Beobachtungeder Regressionsgeraden minimiert werden
(Backhaus et al. 2008). Die Residuen besitzen eikttelwert von null und folgen einer

Normalverteilung. lhre Dichte ist daher rund um Begressionsgerade am gréf3ten und nimmt mit
steigender Entfernung von ihr ab. Teil a der Allnilg 3.2 verdeutlicht diesen Zusammenhang. Formal

gesehen ergibt sich fir ein KL-Modell, das nebenkdmstante einen weiteren Pradik¥oenthalt:
Yi =Bo+Bixi +R; R~N(0,0%) (3.5)

Das Modell besitzt nur den Indexda die Analyse nur eine einzelne hierarchischenElbericksichtigt.
Die Regressionskoeffizientefy und 1 besitzen keinen Index da es sich um konstante Parameter

handelt, die im Modell geschatzt werden.

3.3.6.2 Das Random Intercept Modell
Das Random Intercept Modell (RI-Modell) erweiteendAnsatz des KL-Modells und beriicksichtigt

bereits hierarchische Strukturen. Anstatt der Scimif einer einzelnen Regressionskonstanteird

fur jede Gruppe (Ebene 2-Einheit) eine eigene Kuonist geschatzt. Die Steigungen der
Regressionsgerad@nsind jedoch fur alle Gruppen identisch (Austimle001). Teil b der Abbildung
3.2 stellt die Erweiterungen des RI-Modells im Merch zum KL-Modell grafisch dar.

a) Das klassische lineare Modell I b) Das Random Intercept Modell

Abbildung 3.2: Ansatz des klassisch linearen Madell Vergleich zum Random Intercept Modell
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(Eigene Darstellung)

Formal ergibt sich fur ein RI-Modell:
Yij = Boj + Bixij + Ry; R;j ~N(0,0%) (3.6)

Das KL-Modell wird um den Gruppenindgerweitert. Die Regressionskonstafi{est von Gruppe zu
Gruppe verschieden und besitzt daher ebenfalldraizxj. Da nun so viele verschiedene Konstanten
geschatzt werden, wie Gruppen im Modell existiereingd fir die Konstanten eine Zufallsverteilung
angegeben. Die Konstanten besitzen einen Erwamiengse, der die durchschnittliche Konstante
widerspiegelt. Die Abweichungen von der durchsclictiten Konstanten folgen einer Normalverteilung
mit einem Mittelwert von null (Raudenbush und Bi3@02). Die formale Beziehung kann in einem
sogenannten Ebene 2-Modell dargestellt werdeneim die Konstantg@o; zur abhangigen Variablen
wird und Uber die mittlere Konstanje, und den Zufallseffekt auf Ebenel2; beschrieben wird
(Raudenbush und Bryk 2002):

Boj = Yoo + Uy; U~ N(0,7%) (3.7)

Ug besitzt wie der Zufallseffekt auf EbendR] eine Normalverteilung mit einem Mittelwert von hul
und einer Varianz voet. Wird das urspruingliche Modell mit dem Ebene 2-Blbdusammengefiihrt,

dann ergibt sich im kombinierten Modell:
Yii = Yoo + Y1oxij + Upj + Ryj (3.8)

Daraus wird ersichtlich, dass nun zwei Zufallsetéend damit zwei Varianzen im Modell enthalten
sind. Die Varianz der Residuen auf Ebene 1 wirckafstant Uber alle Gruppen angenommen und wie
im KL-Modell mit ¢ bezeichnet. Zusétzlich wird die Varianz der Kont#ar® geschétzt. Die gesamte
Varianz ergibt sich als Summe adsinds?® (Snijders und Bosker 2012):

var(Y;;) = var(Up;) + var(R;;) = 1> + o2 (3.9)

Es lasst sich nun der ICC als Quotient gusid der Gesamtvarianz berechnen (siehe Kapited)uad
basierend auf dem ICC entscheiden, ob das RI-MadeBerucksichtigung der hierarchischen Struktur
notwendig ist (Lane et al. 2013; Snijders und Bo2d 2). Da der ICC nur dann Werte groéRRer als null
annimmt, wenn? positiv ist, kann der Test auf Signifikanz des I&8etzt werden, indem getestet wird,
ob 7% signifikant groRer als null ist (Snijders und Besk2012). Liegt signifikante Varianz der
Konstanten vor, dann ist die UnabhangigkeitsannatheseKL-Modells verletzt und das RI-Modell ist

Zu bevorzugen.

3.3.6.3 Das Random Coefficient Modell

Beim Random Coefficient Modell (RC-Modell) wird dAnsatz des RI-Modells erweitert, indem fir

jede Gruppe ein eigenes Regressionsmodell gesatiédiz(Austin et al. 2001). Es ergibt sich fur jede



Methodik 25

Gruppe nicht nur eine separate Konstante, sondesin @ine gruppenindividuelle Steigung fir einen
Ebene 1-Pradiktor. Eine Pradiktor auf Ebene 1 ldairer in verschiedenen Gruppen unterschiedliche
Wirkungen erzielen (Palardy 2013; Snijders und RoskR012). Es ergeben sich sonjit
Regressionsgeraden mit gruppenindividuellen Kotstamnd Steigungen. Fir diese Dissertation ist die
Formulierung eines RC-Modells der entscheidendeitbebr Abbildung von heterogenen Effekten von
Produktattributen im Preis- und Qualitatsbewertpngsess. Abbildung 3.3 verdeutlicht den

erweiterten Ansatz des RC-Modells.

y y
\
_/ /
0 Xi 0 Xf
a) Das Random Coefficient Modell b) Das Random Coefficient Modell

bei zentriertem Ebene-1 Pradiktor X;

Abbildung 3.3: Das Random Coefficient Modell mijaie/er Kovarianz zwischen Konstante und Steigung
(Eigene Darstellung)

Formal ergibt sich als Ebene 1-Modell:
Yij = Boj + Bijxij + Ryj Rj ~N(0,0%) (3.10)

Der Ebene 1-Pradiktot variiert zwischen den Gruppen, weshalb der zuggb&tegressionskoeffizient
1 den Gruppenindexerhalt. Die Annahmen zu den gruppenspezifischegrd®sionskoeffizientefy;

undpy kdnnen in separaten Ebene 2-Modellen dargestetitiewn:
Boj = Yoo + Uo;j Up ~ N(0,75) (3.11)
B1j = V10 + Uy U ~N(0,17) (3.12)

Wahrendyoo wie beim RI-Modell dem Erwartungswert der Konsgntentspricht, stellyio den
Erwartungswert der Steigungen dar, d. h. die detumliche Wirkung vorX. Die Abweichungen von
yoo UNdyo1 Werden jeweils als normalverteilt angenommen tbesiMittelwerte von null und Varianzen

von 7o undni? (Snijders und Bosker 2012). Die zusammengefasatst&lung des Modells ergibt:

Yij = Yoo + Y10Xij + Upj + UyjXij + Ryj (3.13)
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Interpretation der Varianzen im RC-Modell

Das zusammengefasste Modell 3.13 zeigt, dasssemiensgesamt drei stochastische Tekdge Uy x;
undR;, enthalten sind. Die Varianz vd®) auf Ebene 1 wird weiterhin als konstant angenomuomreh
mit ¢ bezeichnet. Auf Ebene 2 existieren die beidenhsistischen Term&lg und Uyx; mit den

zugehorigen Varianzemn?® und ;2.

Die Varianz der Konstanteg?, entspricht der Varianz an der Stelle, an derPdégiktoren einen Wert
von null aufweisen (Hox 2010). Bei ihrer Interptiia muss beim Vorliegen eines RC-Modells somit
die Lage der Pradiktoren zur Ordinate bertcksithtigrden, da dies aufgrund der unterschiedlichen
Steigungen der Regressionsgeraden die Varidbeeinflusst (Rabe-Hesketh und Skrondal 2012). Die
Lage der Ordinate kann verandert werden, indenPeddiktor um seinen Mittelwert zentriert wird
(vergleiche dazu Teil b der Abbildung 3.3). Dieses@nderheit bei der Interpretation vehtritt nur

bei RC-Modellen auf. Bei RI-Modellen verlaufen dRegressionsgeraden parallel zueinander. Durch
eine veranderte Lage der Ordinate verandert sicRIbklodellen daher zwaroo, nicht jedoch. Die
Varianz der Steigungeny?, ist im Vergleich zuo® nicht von der Lage der Ordinate im RC-Modell
abhangig. Aufgrund der linearen Verlaufe der Resioesgeraden kann?® ohne Beriicksichtigung

linearer Transformationen von Ebene 1-Pradiktonéerpretiert werden.

Interpretation der Kovarianz im RC-Modell

Neben den direkten Zufallseffekten auf EbendJg,und Uy, kann in einem RC-Modell auch die
gegenseitige Abhangigkeit von Konstanten und Stejgn in Form der Kovarianz geschéatzt werden.
Ein Zusammenhang besteht hierbei zwar nicht zwéofgl tritt  aber haufig

auf (Snijders und Bosker 2012). Die geschatzte Kama wird mitz: bezeichnet:
COU(UOj,Ulj) = TOl (314)

Ist die Kovarianzyo: positiv, dann verstarkt sich die Wirkung eines Rdids je groRer die Konstante
wird. Schneidet die Regressionsgerade einer spelaédh Gruppe die Ordinate an einer Stelle, die Uber
der mittleren Konstantgo liegt, dann wird bei positiver Kovarianz erwardss auch die Steigung der
Regressionsgeraden dieser Gruppe uber der mittBtesgungy.o liegt. Bei negativer Kovariana: ist
dagegen bei einer Gberdurchschnittlichen Konstaime Steigung zu erwarten, die unter der mittleren
Steigung liegt (Austin et al. 2001). Abbildung 3&llt ein RC-Modell mit negativer Kovarianz

zwischen den Konstanten und den Effekten einesé&bdPradiktors dar.

Die Kovarianzzo: hangt von der Varianz der Konstantgnab. Da sich diese Varianz in Abhangigkeit
von der Lage eines Ebene 1-Pradiktors zur Ordivexi@ndert, trifft dies auch fur die Kovarianz zie S

kann daher ebenfalls nur in Zusammenhang mit dge lder Ordinate korrekt interpretiert werden
(Rabe-Hesketh und Skrondal 2012; Snijders und Bo2ké&2). Es handelt sich demnach bei der
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Kovarianzz: um den Zusammenhang zwischen Konstanten und 8tgiguan der Stelle, an der

Ebene 1-Pradiktoren einen Wert von null annehmen.

3.3.6.4 Das vollstandig hierarchische Modell

In den bisherigen formalen Darstellungen von RH RC-Modellen war jeweils genau ein Pradik¥or
enthalten. Dieser stammte aus Ebene 1, d. h. assliden Ebene wie die abhéngige VariablX trug
daher den Ebene 1-Indexim vollstandig hierarchischen Modell wird nun dasl verfolgt, die nicht
erklarte Varianz auf Ebene 1?2, sowie nicht erklarte Varianzen der Konstanten/oder der
Steigungense® undri?, zu verringern, indem weitere Pradiktoren auf Ebg&mnd/oder Ebene 2 in das
Modell aufgenommen werden (Austin et al. 2001). BialRgebliche Erweiterung eines vollstandig
hierarchischen Modells, das in der Literatur authlatercepts and Slopes as Outcomes Modell
bezeichnet wird (Raudenbush und Bryk 2002), lidgb adarin, auf allen hierarchischen Ebenen

Pradiktoren zu modellieren, um nicht erklarte Viazien zu verringefn

Im vollstandig hierarchischen Modell kdnnen jeneaReeter, die als zufallig angesehen werden, d. h.
die Konstantgg und eine oder mehrere Steigungignjeweils als separate Ebene 2-Modelle dargestellt
werden. Ebene 2-Pradiktoren werden dann in diesseMoaufgenommen (Langer 2009; Palardy 2013;
Raudenbush und Bryk 2002; Snijders und Bosker 2@i2)Anzahl an Ebene 2-Modellen ist abhéngig
von der Anzahl der im Ebene 1-Modell definiertenfallseffekte. Bei einem unkonditionalen RI-
Modell, das keine weiteren Pradiktoren enthaltstemt lediglich ein Ebene 2-Modell, weil die
stochastische Konstante den einzigen Ebene 1-Roédikt Erklarungsgehalt darstellt. Bei einem RC-
Modell, das neben der Konstante zusatzbiclenPradiktor auf Ebene 1 enthalt, entstehen zwei €Ben

Modelle. Ein solcher Fall kann folgendermafen dstedke werden:
Ebene 1-Modell:
YL] =ﬂ0]+,81]xl]+RU R]"‘N(O,O'Z) (315)

Das Ebene 1-Modell entspricht somit genau dem biggrdnen RC-Modell (siehe Gleichung 3.10). Die
Zufallsvariablerngy und f1; werden in jeweils einem Ebene 2-Modell zu abh&swigariablen, deren

Varianzen durch beliebig viele Ebene 2-Pradiktaemklart werden sollen.
Ebene 2-Modelle:
Boj =Yoo +Yo1Z1j + =+ YoqZqj + Uoj Up ~ N(0,78) (3.16)

B1j = Y10t Y1121 + -+ V1qZqj + Usj Uy ~N(0,77) (3.17)

3 Da in dieser Dissertation implizit davon ausgegangvird, Pradiktoren von allen hierarchischen Ebene
einzubeziehen, wird in den weiteren Kapiteln garigeaein von hierarchischen Modellen bzw.
Mehrebenenmodellen gesprochen.
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Die Regressionskoeffizienten der beiden ModelleEgagne 2 erfordern eine sorgfaltige Interpretation.
yoo ISt die mittlere Auspragung der abhéngigen Vaeab;, d. h. die mittlere Konstante, wenn alle
Pradiktoren den Wert null aufweisens ist die durchschnittliche Wirkung des Ebene 1-H#ds X,
wenn gleichzeitig alle anderen Pradiktoren konstgatitalten werdenyo: ist die direkte Wirkung des
Ebenen 2-PradiktorsZ; und y11 entspricht der Wirkung vonZ; in Zusammenhang mifX;
(Snijders und Bosker 2012; Tabachnick und Fidel7)0Es handelt sich beim Ternmz; daher um
einen Interaktionseffekt zwischéa undZ;, d. h. um die Veranderung der dud¢hbedingten Steigung
aufgrund des Einflusses vod:;. Man spricht von einer sogenannt&ross-Level-Interaktion
(Aguinis et al. 2013; Snijders und Bosker 2012),ilweradiktoren aus zwei unterschiedlichen

hierarchischen Ebenen den Interaktionseffekt bilden

Neben den fixen Effektepy, enthalten Ebene 2-Modelle die stochastischen Téigiend Uy. Diese
folgen jeweils einer Normalverteilung mit Mittelvien von null und Varianzen vas® bzw. ;% > und
72 sind diejenige Varianzen der Konstanten und Stegjgdie nicht durch die Pradiktoréy erklart

werden kdénnen (Austin et al. 2001; Ditton 1998) n\Maricht daher auch von konditionalen Varianzen.

Zusammenfassend lasst sich festhalten, dass vuligtéhierarchische Modelle die Anforderung
erfillen, a) hierarchische Strukturen und damit halitaushaltspaneldaten abbilden zu ko&nnen,
b) Pradiktoren auf den ihnen angestammten Ebenebericksichtigen und c¢) Heterogenitat von
Regressionskoeffizienten zu schatzen, indem RC-Motmuliert werden. Die Ausfihrungen dieses
Kapitels haben gezeigt, dass daflr, ausgehend MVofddell, einige konzeptionelle Erweiterungen
erforderlich sind. Tabelle 3.1 fasst die Annahmeer detrachteten Modelle, jeweils unter

Berlcksichtigung eines Ebene 1-Pradiktors zusammen.

4 Cross-Level-Interaktionen sind insbesondere isati®issertation bedeutend, weil die heterogenaktfvon
Produktattributen (Pradiktoren auf Produktebenar ikundenspezifischen Moderatoren (Pradiktorendauf
Kundenebene) erklart werden sollen. Aus methodis8kaht sind die inhaltlichen Forschungsfragen dilser
Modellierungen von Cross-Level-Interaktionen zuriiearten.
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Tabelle 3.1:  Modellannahmen der Mehrebenenanalysgefiend vom klassischen linearen Modell
(eigene Darstellung auf Basis von Austin et @02

Modell Formale Darstellung Verteilungsannahmen
Klassisches Regressionsmodel; = B, + B,x; + R; R~ N(0,0?)
Random Intercept Modell Yij = Boj + Pixij + Ry; R; ~N(0,0?)
Boj = Yoo + Uy Uy ~ N(0,72%)
Random Coefficient Modell  Y;; = By; + Byjxi; + Ry R; ~N(0,0?)
Boj =Yoo + Uy Uy ~ N(0,7§)
:31]' =Y+ Uy U1~N(0:T12)
Vollstandig hierarchisches Yij = Boj + B1jxij + Rij R; ~ N(0,0?)
Modell 5
Boj =Yoo + Yo1Z1j + "+ YoqZq; + Uy Uy ~ N(0,7§)
Bij = V1o + V11Z1j + -+ V1qZqj + Uy Uy ~N(0,77)

3.3.7 Modelle mit drei hierarchischen Ebenen

Die bisherigen Ausfuihrungen bezogen sich stetsdasflineare 2-Ebenen-Modell. Dieses stellt die
einfachste Art eines hierarchischen Modells dar omgs fir die Datenanalysen dieser Dissertation
erweitert werden, da immer zumindest drei Ebeneitigteitig untersucht werden. Da bei drei Ebenen
sowohl ein hierarchisches 3-Ebenen-Modell als ainhModell mit gekreuzten Effekten formuliert
werden kann, ist aus methodischer Sicht zu klasbrheide Modellansatze in ahnlicher Weise in der
Lage sind, (ausreichend) unverzerrte Schatzergabbisim Vorliegen der gegebenen Datenstrukturen
dieser Dissertation zu erzeugen. Da in der Literk¢ine Anhaltspunkte daflr zu finden sind, ist die
Beantwortung dieser methodischen Frage eine nofgenbraussetzung zur korrekten Beantwortung
der inhaltlichen Forschungsfragen. In Abbildung &# die Struktur eines 3-Ebenen-Modells im
Vergleich zu der eines CCREMSs fiir die Anwendunghtdafishaltspaneldaten dargestellt, wobei neben
der Ebene 1 die Haushalts- und die Produktebensbdbgt sind.
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Ebene 3

Ebene 2

Ebene 1

a) 3-Ebenen-Modell

P: Produkt; HH: Haushalt; Obs: Beobachtung (observation)

Abbildung 3.4: Vergleich zwischen den Modellstrufatueines hierarchischen 3-Ebenen-Modells und eines
Modells mit gekreuzten Effekten (CCREM) bei derérdung fir Haushaltspaneldaten
(Darstellung auf Basis von Lemmerer (2015))

3.3.7.1 Das hierarchische 3-Ebenen-Modell

Hierarchien mit drei Ebenen kommen in der Praxisfigdvor. So kénnen etwa Schiler einer
Schulklasse und die Schulklasse wiederum einerl8cugeordnet werden. Dasselbe Prinzip ist fur
Langsschnittdaten anwendbar, wo Beobachtungen itweziauf zu bestimmten Personen gehéren und
diese Personen wiederum in Ubergeordneten Einheitgruppiert werden koénnen
(Raudenbush und Bryk 2002). MaRRgeblich dabei @assceindeutige Zuordnungen zu einer jeweils
Ubergeordneten Einheit bestehen. Eine Ebene 1-HEmes daher exakt zu einer Ebene 2-Einheit und
diese wieder exakt zu einer Ebene 3-Einheit gehdreiha der Abbildung 3.4 verdeutlicht schematisch

die Zusammenhange in einem 3-Ebenen-Modell.

Im einfachsten Fall kann ein 3-Ebenen-Modell alkamdlitionales Modell definiert werden, bei dem

lediglich die mittlere Regressionskonstante und\digianzen geschatzt werden. Es entstehen dabei
insgesamt drei hierarchische Teilmodelle, wobeikitiastanten der Ebene 1- und Ebene 2-Modelle zu
abhéangigen Variablen in den jeweils Ubergeordnetemen werden. Zur formalen Kennzeichnung der

dritten Ebene wird der Indékverwendet.
Ebene 1-Modell:
Yijk = Bojk + Rijk Ry ~N(0,6%) (3.18)

Die Einzelbeobachtungjx setzt sich beim Ebene 1-Modell aus der Konstanterrhalb der
Gruppenkombinatiofk sowie aus einem Individualfehl&; zusammen. Die Residuen innerhalb der

Kombinationjk werden als normalverteilt angenommen.
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Ebene 2-Modell:
Bojk = Yoor+ Uojk Uok ~ N(0,7%) (3.19)
Ebene 3-Modell:

Yook = Yooot Voo Voo ~ N(0,9%) (3.20)

In den Ebene 2- und Ebene 3-Modellen werden diehdghnittlichen Konstanten der vorgelagerten
Ebenen modelliert. Die Residuen dieser Modelle eerebenfalls als normalverteilt angenommen. Im
Vergleich zu einem 2-Ebenen-Modell setzt sich désa@ntvarianz nun aus insgesamt drei Arten von
Varianzen zusammen, namlich afsz®> und¢? (Snijders und Bosker 2012). Es ist zu priifen, @b d
Varianzen der Ebenen 2 und 3 signifikant von nellsehieden sind. Analog zum 2-Ebenen-Modell
kann so festgestellt werden, ob nicht zu vernashdéade Gruppeneinflisse bestehen (Garson 2013;
Raudenbush et al. 2011; Raudenbush und Bryk 2002).

Aufbauend auf dem unkonditionalen Modell kénnerdiktéren auf allen drei Ebenen zur Modellierung
der Varianzen hinzugefiigt werden. Aufgrund dert@nitEbene ergeben sich viele verschiedene
Moglichkeiten, den stochastischen Teil des Modellgestalten (Snijders und Bosker 2012). So kénnen
fur Ebene 1-Pradiktoren gruppenspezifische Steignrftir beide tbergeordneten Ebenen definiert
werden. Zusatzlich kdnnen Effekte von Ebene 2-Rtéackn wiederum auf der dritten Ebene variieren.
Die Modelle werden dadurch auch bei einer geringerahl an Pradiktoren auRert kompliziert, da jeder
zuféllige Effekt ein eigenes Modell auf der Ubengl@ten Ebene verursacht. Beispielsweise wiirden
bei jeweils nur einem Pradiktor auf Ebene 1 undngl#&neben einem Ebene 1-Modell noch insgesamt
funf weitere Ebene 2- bzw. Ebene 3-Modelle entstelsmijders und Bosker (2012) raten daher zu

einem sparsamen Einsatz von Zufallseffekten bed@En-Modellen.

3.3.7.2 Das Modell mit gekreuzten Effekten

Das Prinzip der bisher dargestellten Modelle beaulfiteiner exakt hierarchischen Struktur der Daten,
bei der eine Einheit auf der unteren Ebene genaer dtinheit auf der dartber liegenden Ebene
zugeordnet werden kann. Im Vergleich dazu koexetidoei einem Modell mit gekreuzten Effekten
(engl.: cross-classified random effects model, CHIREauf einer lbergeordneten Ebene zwei
vollstandig isolierte ,Klassen®, wobei jede Eben&ihheit jeweils einer Einheit der beiden Klassen
zugeordnet wird. Teil b der Abbildung 3.4 verdaalitidiesen Zusammenhang fir die Klassen Haushalt

und Produkt, die sich gemeinsam auf der hierarbbis&bene 2 befinden.

In einem CCREM kodnnen zu jeder Einheit der Klasdeb&ne 1-Einheiten gehdren, die verschiedenen
Ebene 2-Einheiten der Klasse B zugeordnet sind.aletyt gilt das auch fur Einheiten der Klasse B,
wodurch sich gekreuzte Effekte der Klassen A uraiBEbene 2 ergeben (Snijders und Bosker 2012).

Um dies formal darzustellen, werden die Gruppezis)iundk in Klammern gesetzt (Hox 2010). Im
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unkonditionalen Modell ergeben sich ein Ebene B-ein Ebene 2-Modell. Letzteres enthalt neben der

durchschnittlichen Konstanterdie stochastischen Terme fiir beide Klassen aufé&BdJ undW.

Ebene 1-Modell:
Yigjky = Bogjiy + Rijiy Ro(jiy ~ N(0,0%) (3.21)
Ebene 2-Modell:

Bogjry = Yooo + Uooj + Wook Uooo ~ N(0,75) (3.22)
Wooo ~ N(O, Tﬁ/)

Verglichen mit dem 3-Ebenen-Modell verdeutlicht ébemale Darstellung, dass a) sich die gesamte
Modellvarianz ebenfalls aus drei Teilvarianzen nusensetzt, die jeweils auf ihre Verschiedenheit von
null zu prufen sind, b) die Effekte von Ebene leiktbren auf zwei tbergeordneten Eberjaimdk,
variieren kénnen und c¢) Pradiktoren aus drei veestdnen Klasseni, j und k, in das Modell
aufgenommen werden kénnen. Der Hauptunterschied3zttmenen-Modell ergibt sich aufgrund der
Koexistenz von zwei Klassen auf derselben hieracoti@n Ebene. Alle Effekte von Prédiktoren einer
Klasse auf Ebene 2 koénnen fiur die jeweils ander@s$d als zufallig definiert werden
(Raudenbush und Bryk 2002). Die Empfehlung vond&n§ und Bosker (2012), Zufallseffekte sparsam
und theoriebasiert einzusetzen, sollte hier instdm@ berticksichtigt werden, da sich noch schneller

als bei einem 3-Ebenen-Modell komplizierte Varianae Kovarianz-Strukturen ergeben.
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4 Ergebnisse

Die Ergebnisse dieser Dissertation wurden in vissanschaftlichen Publikationen aufbereitet. Dieses
Kapitel enthdlt Zusammenfassungen fir jede der Rigblikationen. Allen Publikationen liegt als
Methodik die beschriebene Mehrebenenanalyse zugrirublikation | bezieht sich im Speziellen auf
die methodische Forschungsfrage und klart, welci&sbmodell aus der Gruppe der
Mehrebenenmodelle zur Abbildung der dieser Dissertazugrunde liegenden Haushaltspaneldaten am
geeignetsten ist. Die Ergebnisse der Publikatidniden damit die methodische Grundlage fiir die
Publikationen II, Il und IV.

Die den Publikationen zugrunde liegenden Forscltétigkeiten sowie die Erstellung der Manuskripte
wurden federfihrend vom Autor dieser Dissertatiorcbgefuhrt. Fir jede Publikation beinhaltete dies
die Definition der theoretischen Ausrichtung derrdebung, die Erstellung des grundlegenden
Forschungsdesigns, die Konzeption und Messung deaben, die Datengenerierung (nur Publikation
), die Datenanalysen und -interpretationen, dabredioen des jeweiligen Manuskripts sowie
Anderungen an diesem auf Basis von GutachterkomaremtDer Koautor (Publikationen II, 1l und

IV) brachte zusatzlich wertvolles Hintergrundwissandie Arbeiten ein und fungierte als interner

Begutachter der Forschungsarbeiten und der Marmiskri

4.1 Publikation I: Modeling the correct level of analyss in non-aggregated household
panel data: A simulation approach

Autor: Andreas Lemmerer
Zeitschrift: Marketing Letters
Historie:  zur Publikation angenommen am 08.09.2014
online veroffentlicht am 01.11.2014, DOI: 10.1002/802-014-9330-1

Die Publikation verfolgt zwei Zielsetzungen. Zume soll erforscht werden, ob bei der Modellierung
von Haushaltspaneldaten mit Hilfe der Mehrebendgyaaain hierarchisches 3-Ebenen-Modell oder
ein Modell mit gekreuzten Effekten (CCREM) zur Amwieing kommen soll, wenn neben der
Beobachtungsebene (Ebene 1) Pradiktoren der Hasishald Produktebene berlicksichtigt werden
sollen. Zum zweiten soll festgestellt werden, ols&mliche hierarchische oder gekreuzte Ebenen
berlcksichtigt werden missen, wenn sogenannte -Ceasd-Interaktionen, d. h.
Interaktionspradiktoren, die beispielsweise ausdHalis- und Produktpradiktoren gebildet wurden, im

Modell enthalten sind.

In der Publikation wird argumentiert, dass diedekdiche Datenstruktur in Haushaltspaneldaten nicht
vollsténdig hierarchisch ist, sondern eine Kreuzdeg Haushalts- und Produktebenen vorliegt. Die

Modellierung eines hierarchischen 3-Ebenen-Modellsde es notwendig machen, entweder die
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Haushalts- oder die Produktebene als Ebene 2 zeltievdn, wahrend die andere Ebene als Ebene 3
abzubilden ware. Wird die Haushaltsebene auf EBenedelliert, so entspricht dies der Annahme, dass
jeder einzelne Haushalt exakt einem Produkt auh&RBezugeordnet ware (Verschachtelungsannahme).
Werden im umgekehrten Fall Produkte auf Ebene 2Zattiedt, so wird implizit angenommen, dass jedes
Produkt exakt von einem Haushalt gekauft wirde. Umterschied dazu koexistieren bei der
Formulierung eines CCREM sowohl Haushalte als a#tbdukte auf Ebene 2, ohne eine
Verschachtelung dieser beiden Ebenen anzunehnimnBé®bachtung auf Ebene 1 kann als Haushalts-

Produkt-Kombination eindeutig beschrieben werden.

Die Ergebnisse der Simulationsstudie | dieser Rabén zeigen, dass die falschen Annahmen eines 3-
Ebenen-Modells fiir diese Datenstruktur massive Aksmgen auf die geschétzten Standardfehler
haben. Aufgrund der Verschachtelungsannahme furn&b2-Einheiten wird die Ebene 2-
StichprobengrofRe Uberschatzt, wodurch die Stareladedfder Regressionskoeffizienten fir Ebene 2-
Pradiktoren unterschéatzt werden. Dies erhoht diehrdéheinlichkeit eines Fehlers 1. Art fur
Hypothesen, die auf Basis von Schétzergebnissdibiéine 2-Pradiktoren tberprift werden. Der Grad
der Unterschatzung der Standardfehler ist abhamgim Grad der Verschachtelung zwischen
Haushalten und Produkten. Je mehr sich die taishehDatenstruktur der Verschachtelungsannahme
nahert, desto geringer ist die Unterschatzung tmrdardfehler, weil gleichzeitig die Uberschatzung
der Ebene 2-Stichprobengrof3en abnimmt. Die Ergebmisr Simulationsstudie | zeigen eindeutig, dass
nur bei der Formulierung eines CCREM korrekte Miza@glahmen getroffen, die StichprobengrofRen

aller Ebenen korrekt eingeschéatzt und Standardf@ddnezu) unverzerrt geschéatzt werden.

In einer zweiten Simulationsstudie werden die Aukuigen eines CCREM auf die Schatzungen von
Cross-Level-Interaktionen untersucht. Dies ist restdig, weil viele Forschungsfragen ohne korrekte
Schatzungen von Interaktionseffekten nicht beartevowerden konnen. Die Formulierung eines
CCREM hat zur Folge, dass sich aus hierarchiscicét 8in Interaktionspradiktor, der aus gekreuzten
Ebene 2-Einheiten gebildet wird, weder auf den Anggebenen (Haushalte, Produkte, Einkaufsstatten)
noch auf Ebene 1 befindet. Die Ergebnisse zeigass ds notwendig ist, kiinstliche Ebenen zwischen
den Ausgangsebenen zu modellieren, da ansonsteraktibns-Stichprobengréf3en Uberschéatzt und
Standardfehler fur Interaktionspradiktoren unteéisebhwerden. Ferner zeigt sich auch eine Verzerrung
von Regressionskoeffizienten fur Interaktionspréatgn, wenn reale, unausgeglichene Datenstrukturen
(engl.: unbalanced data) unterstellt werden. Wirdleteraktionspradiktor aus einem Haushalts- und
einem Produktpradiktor gebildet, so ist die HaushBFodukt-Interaktionsebene neben der Haushalts-
und der Produktebene explizit zu modellieren, deoasten sowohl Regressionskoeffizienten als auch

zugehdrige Standardfehler fehlerhaft geschéatzt evekdnnten.

Die Publikation bildet eine wichtige Grundlage dafidass falsche Modellierungen von

Haushaltspaneldaten mit Hilfe der MehrebenenanatyZaikunft vermieden werden. Die Ergebnisse



Ergebnisse 35

fur die beschriebenen Datenstrukturen zeigen zonanedass ein CCREM einem hierarchischen Modell
eindeutig vorzuziehen ist, und zum anderen dagedi@n Pradiktor in einem CCREM eine zugehdrige

hierarchische Ebene modelliert werden muss, unmekterSchatzergebnisse zu erhalten.

4.2 Publikation II: Attitudes and habits in value perception for foods

Autoren:  Andreas Lemmerer, Klaus Menrad
Zeitschrift:  Journal of Agricultural & Food Indu&t Organization

Historie:  zum Zeitpunkt der Einreichung der Disatdn in Begutachtung (peer-review)

Das Ziel dieser Publikation ist die Einbindung sirferozessmodells der Einstellungs-Verhaltens-
Konsistenz sowie von Gewohnheit in den Preis- undili@itsbewertungsprozess innerhalb des
Konzepts des wahrgenommenen Werts. Wahrend dasebdes wahrgenommenen Werts von der
Produktsicht, d. h. von Produktattributen ausgsétizen Prozessmodelle der Einstellungs-Verhaltens
Konsistenz auf eine konsumentenbezogene Sichtweisemenschliches Verhalten auf Basis von
Einstellungen zu erklaren. Solche Prozessmodejtesei sich daher im Speziellen dafiir, die Ubergange
von objektiven Produktattributen zu wahrgenomme@eralitdit und wahrgenommenem Preis zu

erklaren.

Im Vergleich zu friiheren Studien steht im Vordergtuauf welche Weise Einstellungen systematischen
Einfluss auf das Ergebnis des Preis- und Qualgstsbtungsprozesses haben konnen. Sind
Einstellungen gegeniiber einem Einstellungsobjetadiktattribut) stark, so werden diese durch das
bloRe Auftreten des Objekts aktiviert. Eine aktii@eEinstellung steuert die selektive Wahrnehmung
des Objekts, sodass ein Produktattribut individwealhrgenommen wird. Die wahrgenommene Qualitat
eines Neuprodukts wird sich im Vergleich zu bestele® Produkten vergrof3ern, wenn neue
Produktattribute auf eine stark positive Einstejiureffen, wéhrend stark negative Einstellungen den
gegenteiligen Effekt verursachen. Insbesonder¢ s durch das eingebundene Prozessmodell auch
erklaren, warum manche Produktattribute keinerlgtrBg zum wahrgenommenen Wert leisten. Ist die
Einstellung eines Konsumenten nicht stark genugstsdas Produktattribut nicht in der Lage diese
Einstellung zu aktivieren, wodurch auch keine duliehEinstellung gesteuerte, selektive Wahrnehmung
erfolgen kann. Der Zusammenhang zwischen Prodtikiatitn und Einstellungen wird durch die auf
Haushaltspaneldaten und Mehrebenen-modellen bademeErgebnisse bestatigt. Die Schatzer fur die
Cross-Level-Interaktionen zwischen den Produktptadin (Preis und Qualitat signalisierende
Attribute) und den Kundenpradiktoren (Einstellungeweisen fir die beiden untersuchten
Produktkategorien, Joghurt und Wurst, die erwantdterzeichen auf und sind hochsignifikant. Dies
deutet darauf hin, dass Einstellungen systematischPreis- und Qualitatsbewertungsprozess
intervenieren und somit durch die Bericksichtigwmog Einstellungen die heterogenen Wirkungen

eines Produktattributs auf die Kaufwahrscheinlichieilweise) erklart werden konnen.
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Neben Einstellungen ist die Einbindung von Gewolitnire ein Konzept, das den Preis- und
Qualitatsbewertungsprozess systematisch unterseoimtmafgeblicher Beitrag dieser Studie zur
wissenschaftlichen Literatur. Es wird aufgezeigtassl Gewohnheiten im Einstellungs-
Aktivierungsprozess intervenieren. Ist eine Gewdiindtark ausgepragt, so sind Produktattributetnich
in der Lage, Einstellungen zu aktivieren. In sotckéllen leisten auch vorhandene Produktattribute i
Kombination mit stark positiven Einstellungen keinmsitiven Beitrag zum wahrgenommenen Wert.
Dieser Effekt wird beispielsweise beim Preis siggi@tenden Attribut ,Verkaufsforderung” deutlich.
Ein positiver Effekt von Verkaufsférderung wird sgirkt durch ein grof3eres Preisbewusstsein von
Konsumenten, was sich statistisch in einem positivieteraktionseffekt zwischen den beiden
Pradiktoren ausdriickt. Nimmt die Gewohnheit von $lonenten jedoch zu, so wird der positive
Interaktionseffekt geringer. Dies bedeutet, dassififBrungsrabatte bei Neuprodukten die
Kaufwahrscheinlichkeit vor allem bei preisbewusst@msumenten erhdéhen, jedoch nur dann, wenn

das Verhalten der Konsumenten nicht durch starkeoBeheiten getrieben ist.

4.3 Publikation IlI: Customers* use of prices and intemal reference prices to evaluate
new food products

Autoren:  Andreas Lemmerer, Klaus Menrad

Zeitschrift:  British Food Journal

Historie:  zur Publikation angenommen am 08.10.2014
Jahrgang 117, Nr. 4

Innerhalb des Preis- und Qualitadtsbewertungsprezes#sid die Effekte des Preises von besonderer
Bedeutung. Preise kdnnen nicht nur als Indikatod&n wahrgenommenen Verlust sondern auch als
Indikator fur wahrgenommene Qualitat herangezogeerden. Dies trifft insbesondere bei
Neuprodukten zu, da Konsumenten keine Produktenfghhaben und daher verstarkt Heuristiken als
Entscheidungshilfe heranziehen. Das Ziel diesediStliegt zum einen darin, durch die Einbindung
interner Referenzpreise (IRP) nicht nur Preiseffeksondern asymmetrische Gewinn- und
Verlusteffekte zu schatzten. Zum anderen wird duliehAnwendung eines CCREM aus der Gruppe
der Mehrebenenmodelle gezielt Heterogenitat in @ewinn- und Verlusteffekten modelliert sowie
durch die Beziehung zu den Referenzpreisen gezdmgs preisbewusste Konsumenten Preise
hauptsachlich als Indikator fir den Verlust herahen, wahrend fir qualitdtsbewusste Konsumenten

die Preisinformation auch einen (zusatzlichen)Hattir fir Produktqualitat darstellt.

Die Ergebnisse dieser Studie zeigen, dass die Matader Effekte von Gewinnen, Verlusten und
Verkaufsforderungen signifikant gré3er als nullbsiDies bestatigt die angesprochene Heterogenitat i
den Effekten Preis signalisierender ProduktattebuDie Interaktionseffekte zwischen dem

Verlustpradiktor und dem IRP sind positiv. Diesgtgidass ein Verlust weniger stark negativ
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wahrgenommen wird, wenn der IRP eines Konsumenteh st. Umgekehrt sind Interaktionen des
IRP mit dem Gewinnpradiktor sowie mit dem PradiKiaor Verkaufsférderung negativ. Gewinne und
Verkaufsforderungen werden demzufolge vor allem Koemsumenten mit geringem IRP als positiv
empfunden. Diese Zusammenhéange zeigen die Furdé®iRP als individuellen MaR3stab fir die Preis-
und Qualitatsorientierung eines Konsumenten. Beisprientierten Konsumenten wird ein objektiver
monetarer Verlust hauptséchlich als Verlust intetiprt, wodurch der empfundene Wert eines
Neuprodukts und damit die Kaufwahrscheinlichkeitnkesn. Demgegentber wird von
qualitatsorientierten Konsumenten nicht nur eineatume des Verlusts sondern auch eine Zunahme an
Qualitat abgeleitet. Ein zunehmender monetéarerugenvirkt sich daher zusatzlich positiv auf die
wahrgenommene Qualitat aus, wodurch negative Effekis einer Zunahme des wahrgenommenen
Verlusts wieder ausgeglichen und der wahrgenomésrésowie die Kaufwahrscheinlichkeit weniger
stark verringert werden als bei preisorientierteong&umenten. Im Gewinnbereich sowie fir
Verkaufsforderungen wirken diese Effekte in umgetesh Weise. Bei qualitatsorientierten
Konsumenten verringert sich durch einen monetarewi® nicht nur der wahrgenommene Verlust,
der aus dem Produktkauf entstehen wiirde, sondemdie wahrgenommene Qualitat. Eine Zunahme
des wahrgenommenen Werts, resultierend aus ein@isniinderung, wird dadurch bei
qualitatsorientierten Konsumenten gemindert. Beigarientierten Konsumenten ist die Zunahme des
wahrgenommenen Werts dagegen hoher, weil sie ieldiglis der Minderung des wahrgenommenen

Verlusts resultiert.

4.4 Publikation IV: Acceptance of new food products: Réerence prices and
psychological moderators of heterogeneous price effts

Autoren: Andreas Lemmerer, Klaus Menrad
Zeitschrift:  Agribusiness

Historie: zum Zeitpunkt der Einreichung der DisaBon in Begutachtung (peer-review)

Fir am Markt etablierte Produkte existieren innlrhend au3erhalb des Lebensmittelsektors Studien,
die die Vorteilhaftigkeit von Referenzpreismodellgegeniber Rohpreismodellen belegen. In
Rohpreismodellen entspricht die Auspragung dessprailiktors dem tatsachlichen Marktpreis eines
Produkts, wahrend in Referenzpreismodellen der tgegis und der Referenzpreis im Vorfeld der

Schatzung zum Preispradiktor kombiniert werden.ARispragung des Preispradiktors entspricht dabei
der Preisdifferenz zwischen Marktpreis und Refgpegiz. Zusatzlich kann die Preisdifferenz in

Gewinn- und Verlustbereiche getrennt werden, wddaveei Preispradiktoren entstehen. Das erste Ziel
dieser Studie ist es, die Vorteilhaftigkeit von &ehzpreismodellen (Verwendung des IRP) im
Vergleich zu Rohpreismodellen bei der Analyse vosupfoduktadoptionen nachzuweisen. Ferner

sollen in einem zweiten Schritt die Auswirkungen nvozwei Einstellungskonstrukten
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(Innovationsneigung und Preisbewusstsein) sowieGewohnheit auf die Effekte von Rohpreis- und
Referenzpreis-Pradiktoren untersucht werden. Refereise werden stets auf Basis des internen, d. h.

konsumentenspezifischen Referenzpreises gebildet.

Die Ergebnisse zeigen, dass in Bezug auf die Mgilelldie Modelle mit Referenzpreis-Pradiktoren
den Rohpreismodellen unterlegen sind. Im UnterschieModellen, bei denen etablierte Produkte im
Fokus standen, deutet dieses Ergebnis an, dassEmlieindung von Referenzpreisen zur
Operationalisierung des Preispradiktors in Adomioadellen, d. h. bei Neuprodukten zu einer
Verringerung der Varianzerklarungskraft der Modéliert. Wird hingegen die Preisdifferenz in einen
Gewinn- und einen Verlustbereich unterteilt, sodasgmmetrische Gewinn- und Verlusteffekte
geschatzt werden kdnnen, so verbessert sich dielddte substanziell und liegt auch Uber jener der
Rohpreismodelle. Diese gemischten Ergebnisse &iRéiferenzpreismodelle kbnnen Uber den Effekt
des Gewinnpradiktors im Modell mit asymmetrischdfelden erklart werden. Dieser ist flr beide
untersuchten Produktkategorien (Joghurt und Wurstpativ und zeigt damit an, dass die
Kaufwahrscheinlichkeit von Neuprodukten auch im @Geereich, d. h. wenn Neuproduktpreise den
internen Referenzpreis unterschreiten, sinkt. Daid&ewinn- und Verlusteffekte negativ sind, muss
davon ausgegangen werden, dass das Referenzprelsrobde Berlcksichtigung asymmetrischer

Effekte misspezifiziert ist, was die schlechtereddigite erklart.

In Summe zeigt sich, dass die Berilicksichtigung ide=wnen Referenzpreises Vorteile gegenuber
Rohpreismodellen bringt, jedoch nur wenn Asymmeaetriden Gewinn- und Verlustbereichen explizit
berlcksichtigt  wird.  Generell  unterstitzen  diese gebnisse die  Argumentation,
konsumentenspezifisches Preiswissen und Preiserfghin den strategischen Uberlegungen zur
Preisfestsetzung zu bericksichtigen. Wenngleich loeeits haufig in Lehrblichern postuliert wird, so
liefert diese Studie den empirischen Nachweis figsel Empfehlungen. Die Wichtigkeit einer
konsumentenzentrierten Sichtweise wird ferner ddielhachgewiesenen moderierenden Effekte von
Einstellungen und Gewohnheit auf die Einflisse Wwhpreisen sowie Gewinnen und Verlusten

bestétigt.
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5 Diskussion und Schlussfolgerungen

Die Zielsetzungen dieser Dissertation wurden initéhdl.2 in inhaltliche und methodische Ziele
gegliedert. Es ist an dieser Stelle wichtig, digbgrenzung nicht als absolut zu betrachten, sondiern
Notwendigkeit der methodischen Vorarbeiten zur Beartung der inhaltlichen Fragestellungen zu
betonen. In diesem Kapitel werden die Ergebnisse ndethodischen und inhaltlichen Beitrage
ubergreifend diskutiert und SchlussfolgerungenWissenschaft, Praxis und kinftige Forschungen
identifiziert. In der Tabelle 5.1 sind die Forscheargebnisse bzw. wesentliche Schlussfolgerungen im

Hinblick auf die Forschungsfragen dieser Dissastatiusammenfassend dargestellt.

Tabelle 5.1:  Zusammenfassende Darstellung der Rangsergebnisse

Forschungsfrage Publikation Antworten

Welche Funktionen erfiillen II, IV - Einstellungen fungieren als interne ZielgréRen, adéren Bas
Einstellungen im Preis- und korrespondierende Produktattribute bewertet werden.
Qualitatsbewertungsprozess bei - Die Theorien der Einstellungs-VerhaltensH§istenz erklaren, de
Neuprodikten? Einstellungen von Produktattributen (Einstellungskten) &tiviert werdet

mussen, um verhaltenswirksam zu werden.

- Aktive Einstellungen steuern die Praisid Qualitdtsbewertung im Sinne
Einstellung. Positive  Einstellungen gegeniber eineQualité
signalisierenden Attribut filhren daher zu groéRevehrgenommener
Qualitat.

- Werden Einstellungen nicht aktiviert, so leisteadriktattribute weder ein
positiven noch einen negativen Beitrag zum empfuedafert.

- Die konsequente Berlicksichtigung von Einstellungash deren Verteilur
in einer Zielgruppe ermdglicht eine gezieltere Atigzung von Marktunc
Absatzpotenzialen von Neuprodukten.

Wie beeinflussen Gewohnheiten I, IV - Gewohnheiten sind besondere Formen automatischdralens, die durch
von Konsumenten deren Preis- und Kontexte aktiviert werden und die bewusste Bewertung Preis-unc
Qualitatsbewertung bei Qualitatsattributen neuer Produkte unterbinden.

Neuprodukten - Gewohnheiten verhindern die Aktivierung von Einstegen, wodurc

Einstellungs-Verhaltens-#tisistenz auch bei starken Einstellungen
auftreten kann.

- Gewohnheiten verhindern auch, dass monetare AnrdiBsvuss
wahrgenommen werden. Die Effizienz monetérer Arrést dadurch b
gewohnheitsgesteuerten Konsumenten geringer.

Welche Funktionen erflllen internelll, IV - Wie Einstellungen dienen auch interne Referenzpraise personlict

Referenzpreise im Preis- und (interne) Standards zur Neuproduktbewertung.
Qualitatsbewertungsprozess bei - Bei Neuprodukten sind Qualitatsbewertungen nur agfBeonAttributer
Neuprodukten moglich, die ohnelen tatsachlichen Konsum des Produkts wahrgeno

werden kdnnen. Der Preis dient daher auch alsbAttdur Abschatzunde
Qualitat von Neuprodukten, mit dem Ziel Informastircken zu fillen.

- Preisabweichungen von internen Referenzpreisen waalieGevinn ode
Verlust wahrgenommen. Preissensible  Konsumenten giees
haugséchlich auf den monetéren Aspekt von Gewinnerr Miglusten
wahrend qualitétsorientierten Konsumenten ein miveed/erlust auclkeine
Zunahme an Qualitat signalisiert.

- Das Preis-Qualitatsverhéltnis sollte daher stetdeim produkt-, preisanc
kommunikationspolitischen Strategien beriicksichtigtden.

Wie missen Mehrebenenmodelle | - Aus der Gruppe der Mehrebenenmodelle sollte einéadit gekreuzte
zur Abbildung von Haushalts- Effekten (CCREM) verwendet werden, um korrekte SchdtmeProdukt-
paneldaten formuliert werden, um und Haushaltsprédiktoren zu erhalten.

korrekte Regressionskoeffizienten - Bei Interaktionen zwischen EbeneP2adiktoren ist bei einem CCRE
und Standardfehler fiir Produkt-, zusatzlich die Interaktionsebene zu modellieren.

Haushalts- und Interaktions- - Fur jeden Préadiktor ist gesondert zu berlcksichtigauf welcher Ebel
pradiktoren zu schatzen? dieser variiert. Diese Ebene ist in einem CCREM exptu modelieren, di

sonst sowohl Regressionskoeffizienten als auch Stefehler verzerrt se
kdnnen.
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5.1 Ubergreifende Diskussion der Forschungsergebnisse

5.1.1 Preise und Referenzpreise im Neuproduktbewertungsjozess

Wie in Kapitel 2.2.2 erlautert wurde, wird die Rsdrategie haufig als der wichtigste Faktor sovidhl
den kurz- als auch fur den langfristigen Produkigrbetrachtet. Aufgrund der Wichtigkeit des Prgise
beginnt dieses Kapitel mit der Diskussion der Enjgte zur subjektiven Preisbewertung. Neben den
umfangreichen existierenden Ergebnissen der Pregdfong, ist es eine Zielsetzung dieser Dissertatio
den Neuproduktpreis im Hinblick auf seine heteregeiVirkungen zu analysieren und dabei die
moderierenden Effekte von internen ReferenzpreiserPreis- und Qualitatsbewertungsprozess zu
untersuchen. Die Annahme von individuellen Intetggtenen des Preises durch die Konsumenten
erforderte die konsequente Abbildung von heterog@&meiseffekten. In den empirischen Studien dieser
Dissertation wurden daher immer im Rahmen der Memenanalyse RC-Modelle formuliert, in denen
der Preis (neben anderen Pradiktoren) als varieiiber die Kundenebene spezifiziert wurde. In diese
Modellen wurden stets negative Effekte des Praséslie Kaufwahrscheinlichkeit bei Neuprodukten
gefunden. Grundsétzlich stehen diese Ergebnisss daltinklang mit anderen Adoptionsstudien (z.B.

Gielens und Steenkamp 2007; Steenkamp und GieGH8) Bowie mit der 6konomischen Theorie.

Fur eine korrekte Interpretation dieser negativéfieke im RC-Modell ist es allerdings notwendig,
diese fixen, bzw. oftmals als fix interpretierteffdkte des Preises stets in Zusammenhang mit den
Varianzen dieser Effekte zu interpretieren. Fixéelk stellen lediglich diemittlere Wirkungdes
Preispradiktors auf eine abhangige Variable datetJder Annahme einer Normalverteilung ist ein
negativer Preiseffekt fur etwa 50% der Haushaltehnetarker negativ wahrend fir die zweite
Stichprobenhélfte der tatsachliche Effekt wenigegativ als der mittlere Effekt ist. Werden Variamze
nicht bericksichtigt, so konnen Fehlschlisse dmste die wichtige Auswirkungen auf
Marketingentscheidungen haben kénnen. Dumitrescal.et(2013) treffen in den theoretischen
Ausfuhrungen ihrer Studie beispielsweise die Anmrgahdass der Effekt des Preises aufgrund eines
positiven Preis-Qualitatsverhaltnisses ebenfallsitiposein misste und schienen dann Uber den
tatsachlich negativen Preiseffekt Gberrascht gemesesein. Der Fehler in der Argumentation und
Interpretation dieser Autoren lag nicht darin, da$ Preis-Qualitatsverhaltnis hinzuweisen, sondern
erkennen, dass dieses nur flr eine SubpopulationBealeutung sein kénnte, ein groRerer Teil der
Population einen steigenden Preis aber eher alsabad fir einen héheren Verlust empfindet, wodurch

in Summe offenbar ein negativer Preiseffekt inrtwatersuchung zustande kam.

Um innerhalb des Preis- und Qualitdtsbewertunggms®es das Verhaltnis von objektivem zu
wahrgenommenem Preis (Studie Il und 1V) sowie vsbjektivem Preis zu wahrgenommener Qualitat
zu untersuchen (Studie Ill), wurden daher in di&issertation interne Referenzpreise bertcksichtigt
die als interne ZielgroRRen fur das optimale Vertiglvon Preis und Qualitat fungierten. ZusatzlieR |

die Einbindung von internen Referenzpreisen disegete Schatzung von Gewinn- und Verlusteffekten
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zu. Es zeigte sich, dass die Varianzen in diesdekteh signifikant grofRer als null waren, d. h.
Konsumenten unterschiedlich auf steigende Preise ®zwinne und Verluste reagierten. Die mittleren
Verlusteffekte waren negativ, analog zu friiherendi®n, die ebenfalls negative Verlusteffekte,
allerdings bei der Analyse etablierter und nichtigreProdukte schétzten (z.B. Erdem et al. 2010;
Kopalle et al. 2012; Kopalle et al. 1996; Krishnathiet al. 1992; Mayhew und Winer 1992). Entgegen
den urspringlichen Erwartungen des Autors diesessddiation ergaben sich jedoch auch im
Gewinnbereich negative Effekte. Zum einen bestétigt zwar die in den meisten der 0.g. Studien
nachgewiesene Asymmetrie zwischen den Verlust- @elvinneffekten, jedoch wurden im
Gewinnbereich meist positive Effekte detektierndeErklarung dafur kénnte an dem Umstand liegen,
dass in den empirischen Studien dieser Dissertatisachlie3lich neue, den Konsumenten unbekannte
Produkte untersucht wurden. Es wurde aufgezeigs dar interne Referenzpreis bei Neuprodukten als
interner Standard sowohl fir die Preis- als auckiiiQualitdtsbewertung dient, da Produkterfaheumng
und damit Qualitatseinschatzungen auf Basis erépgalitat fehlen. Monroe (2012) erklart in diesem
Kontext, dass Konsumenten haufig Produktalternativéhlten, die sie in der Vergangenheit als Erfolg
wahrgenommen haben, wahrend versucht wird, vergendéisserfolge nicht zu wiederholen. Ein
monetarer Gewinn kann fir Konsumenten auch eine erdeitreitung des personlichen
Qualitatsstandards bedeuten. Produkte, deren Rreisetare Gewinne signalisieren, werden offenbar
als risikoreiche Wahl im Hinblick auf die zu erwertle Qualitat eingeschétzt, was deren Attraktivitat

schmalert und somit die negativen Gewinneffekteingaichen konnte.

Aus theoretischer Sicht wurde ferner argumentidass ein Teil der heterogenen Gewinn- und
Verlusteffekte durch die individuelle Nutzung deeBinformation zustande kame (Monroe 2012).
Wahrend ein Teil der Konsumenten den Produktpraigptséchlich als Indikator fir den monetéren
Verlust interpretiert, leiten andere Konsumentewad wahrgenommenen Verlust als auch Qualitat
aus der Preisinformation ab. Die Ergebnisse derdi&tdll bestatigten diese Annahme. Bei
qualitatsorientieren Konsumenten verringerte siehkdufwahrscheinlichkeit bei gleichem absoluten
Verlust weniger stark als bei preisorientierten Bumenten. Der gegenteilige Effekt konnte im
Gewinnbereich sowie bei Verkaufsforderungen naclegem werden. Diese Ergebnisse stehen damit
in scharfem Kontrast zu Schlussfolgerungen von besiu et al. (2013), die vorschlagen, das Preis-
Qualitatsverhaltnis vollstandig aus dem Gedankendet strategischen Preisfestsetzung fir
Lebensmittel zu streichen. Im Gegensatz dazu ligstéatdie Ergebnisse dieser Dissertation die
Schlussfolgerungen aus einer Metaanalyse von Véflcknd Hofmann (2007), die folgern: ,Managers
must be aware that price-quality inferences reni@iportant aspects of consumers’ behavior and
consider them when setting prices” (S.194). Im &len dirfte diese Aussage fur neue und unbekannte
Produkte zutreffen, da diese stets mit mehr Unsigiten verbunden sind und damit der Preis als
zusatzliche Informationsquelle zur Qualitatsbewsgtan Bedeutung gewinnt (Rao und Monroe 1988;
Vélckner und Hofmann 2007).
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Die  Nutzlichkeit der Berucksichtigung von Referemgigpen zur  Erklarung des
Preisbewertungsprozesses kommt in Studie Il daliehMdglichkeit, asymmetrische Gewinn- und
Verlusteffekte zu schatzen sowie Referenzpreisdaaksn Moderatoren zu modellieren, zum Ausdruck.
Studie IV erganzt dies durch einen direkten Vegjieion Rohpreis- und Referenzpreis-modellen, d. h.
alternativen Modellierungsmdglichkeiten von Predgliktoren. Eine wesentliche Erkenntnis resultiert
bereits aus den Ergebnissen der Studie Ill, beenesowohl Gewinn- als auch Verlusteffekte mit
negativen Vorzeichen gefunden wurden. Bei der Zdnmdt von Referenzpreismodellen ohne
asymmetrische Gewinn- und Verlusteffekte in Studli&kkommt dadurch eine schlechtere Modellgute
zustande als bei Rohpreismodellen und Modellerasytmmetrischen Effekten. Wirden die Modelle
mit asymmetrischen Effekten nicht beachtet werdeso, wirde der Modellvergleich zur
Schlussfolgerung fiihren, dass die Einbindung desrian Referenzpreises keinen zusatzlichen Nutzen
zur Erklarung des Kaufverhaltens bringen wiirdesBiginde im Widerspruch zu den Untersuchungen
mit Referenzpreismodellen fir etablierte Produkdes meist eine signifikante Verbesserung der
Modellgiite nachweisen konnten (z.B. Bell und Butkli999; Briesch et al. 1997). Lediglich die
Einbeziehung von separaten Pradiktoren fur Gewinmd Verlustbereiche brachte die erwartete
Verbesserung der Modellgite. Dies deutet an, daseferéhzpreisinformation im
Preisbewertungsprozess von Konsumenten als int&tagdard genutzt wird. Fir kinftige Studien
bedeutet dies ferner, dass bei der BeriicksichtigggmgReferenzpreisen stets asymmetrische Effekte
getestet werden sollten, auch wenn von Asymmetidhit na priori ausgegangen werden muss.
Erdem et al. (2010) wahilten so eine Vorgehenswaigeder Begriindung, die Robustheit ihres
Referenzpreismodells auch fir den Fall asymmetis@egebenheiten zu testen. Die Ergebnisse der
vorliegenden Dissertation zeigen, dass solche Rbeistests sinnvoll sind, da Modelle ohne

asymmetrische Effekte misspezifiziert sein konnten.

5.1.2 Einstellungen im Neuproduktbewertungsprozess

In Bezug auf Einstellungen gibt es bereits einel2died von Studien, die diese menschlichen
Zustandskonstrukte als wesentlichen BestandteiEzkiérung des Kaufverhaltens bei Lebensmitteln
erkannt und modelliert haben (z.B. Annett et aD&rewer et al. 2014; Perrea et al. 2015; Roosen
et al. 2003). Konsequenterweise argumentieren eeikignsumentenforscher, dass vor der Planung,
Entwicklung und Einfihrung neuer Produkte stets \digteilungen relevanter Einstellungen in der
Bevolkerung zu untersuchen seien (Perrea et ah; Zlégrist 2008; Steenkamp und de Jong 2010). Das
Ziel dieser Dissertation lag daher nicht darin gigHungen prinzipiell als wichtige Konstrukte imefs-

und Qualitatsbewertungsprozess zu erkennen, sonderallem ein Prozessmodell der Einstellungs-
Verhaltens-Konsistenz in das bekannte Konzept @égédsgenommenen Werts zu integrieren und damit
den Forderungen von Golder et al. (2012) sowie Geram(2013) nachzukommen, den Preis- und
Qualitatsbewertungsprozess von Konsumenten nahieelzuchten. Ein wichtiger Ausgangspunkt fir

die Entwicklung des Gesamtkonzepts war dabei aigcRatderung von Steenkamp (1993), wonach bei
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der Untersuchung lebensmittelbezogenen Konsumeetiealtens stets Eigenschaften des
Lebensmittels, Eigenschaften der Konsumenten undvéhfaktoren, sowie deren Interaktionen
bericksichtigt werden sollten. Dieser Forderungde&unit dem vorgestellten Konzept (Publikation II)
im Besonderen Rechnung getragen, weil dieses dee$5 der Interaktion zwischen Produktattributen
und Konsumenteneigenschaften in den Vordergrunkt.rircsbesondere bei Neuprodukten erscheint
das vorgestellte Konzept zur Verbesserung des &faisisses von Preis- und Qualitatsbewertungen
interessant, weil Konsumenten bei NeuprodukterPaeis- und Qualitatssignale angewiesen sind, die
von objektiven Produktattributen ausgehen. Nach Bestkauf und Konsum des Produkts @ndern sich
die Bewertungsprozesse dahingehend, dass Qualitédmsengen zunehmend die subjektive
Interpretation einzelner Attribute ersetzen (Gra@605; Oliver 2010; Saeed et al. 2013). Fur etaldli
Produkte sind daher andere als das vorgestelltedfarnzu betrachten, da Produkterfahrung nicht

explizit berticksichtigt wurde.

Die empirischen Untersuchungen der Publikationamd IV belegen, dass Einstellungen in der Lage
sind, im Preis- und Qualitdtsbewertungsprozessnizenienieren und damit das Kaufverhalten von
Konsumenten zu steuern. Golder et al. (2012) bedwm in Bezug auf den
Qualitatsbewertungsprozess, dass dieser vor alkeninternen Standards, d. h. Zielgro3en beeinflusst
sei. In dieser Dissertation wurde argumentiertsdgisstellungen eine dieser ZielgréRen, sowohl fir
Preis- als auch fur Qualitatsbewertungen darstelas in das Konzept des wahrgenommenen Werts
integrierte Prozessmodell erklart dabei, dass 8linsigen durch Reize aktiviert werden missen, um
verhaltenswirksam im Bewertungsprozess zu inteereni Ist eine Einstellung schwach, so sind die
von Produktattributen ausgehenden Reize nichtiin.dge, ihre Aktivierungsfunktion auszuiiben. Bei
Konsumenten, die beispielsweise eine schwache, rwpdsitive noch negative Einstellung zur
biologischen Produktionsweise eines Lebensmitteteh, wird ein Attribut ,bio* daher weder einen
positiven noch einen negativen Beitrag zur empfaedeQualitat leisten. Dies erklart die Feststellung
von Golder et al. (2012), wonach manche Produltate keinen Beitrag zur empfundenen Qualitéat
leisten wurden. Existieren dagegen im umgekehrgdhflir bestimmte Attribute starke und etablierte
Standards, z.B. fiir den Preis, so konnen Attribmtdbhangigkeit des Standards einen wesentlichen
positiven oder negativen Beitrag zu empfundenerli@tiaoder empfundenem Verlust leisten. Der
interne Standard, etwa in Form einer Einstelluraprkdamit die Ursache fir heterogenes Verhalten

sein.

Der kritischste Punkt innerhalb des vorgestelltentépts ist die Einstellungsaktivierung und diggera
welche Einstellungen durch welche Produktattribua&tiviert werden koénnen. In diesem
Zusammenhang wurde auf das Korrespondenzprinzige(Ajind Fishbein 1977) verwiesen. Zentrales
Element dieses Prinzips ist die notwendige Korredpaz zwischen verhaltensbezogenen und

einstellungsbezogenen Entitdten, um auf Basis wost@&lungen ein bestimmtes Verhalten erklaren zu
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kénnen. Bezogen auf das Thema dieser Dissertagdeubet dies, dass das Produktattribut und die
Einstellung, die durch das Attribut aktiviert wirdgine moglichst hohe Ubereinstimmung
(Korrespondenz) haben sollten, um ein Maximum arh®isagekraft zu erreichen, d. h. den Beitrag
eines Attributs zu individuell wahrgenommener Quaaloder wahrgenommenem Preis abschétzen zu
kénnen. Wenngleich dieses Prinzip einfach verstéimdst, beinhaltet es jedoch die Notwendigkeit
einer exakten methodischen Vorgehensweise in fdigenzwei Schritten. Zum ersten ist der
konzeptionelle Kern einer Einstellung zu definiereodass der Inhalt einer Einstellung eindeutig ist
Zum zweiten ist auf valide Messungen sowohl deringiten Einstellungen als auch der
Produktattribute zu achten (siehe auch Kapitell3.2n diesem Zusammenhang sei auch nochmal auf
die empfohlenen Vorgehensweisen zur Entwicklung Meksung von latenten, psychologischen
Variablen verwiesen (z.B. Jarvis et al. 2003; Matke et al. 2011), die im Einklang mit den o.g.
Forderungen einer robusten und standardisiertengeh@nsweise stehen. Allerdings weist die
vorliegende Dissertation in diesem Zusammenhang &uuitationen auf, die im Kapitel 5.3 naher

diskutiert werden.

5.1.3 Gewohnheit im Einstellungsaktivierungs- und Neuprodktbewertungsprozess

Neben der Einbindung eines Einstellungs-Prozessisddedie Beriicksichtigung von Gewohnheiten
innerhalb des Preis- und Qualitatsbewertungspresezsia wesentlicher Beitrag dieser Dissertation zur
wissenschaftlichen Literatur. Gewohnheiten wurdedieser Arbeit a) das erste Mal systematisch in
ein Konzept zur Beleuchtung des Preis- (Publik&tiol und 1V) und Qualitatsbewertungsprozesses
(Publikation 1) eingebunden und b) das erste NmKantext-Verhaltens-Verbindungen konzeptioniert
und auf Basis von Haushaltspaneldaten operatioerlisVor allem im Hinblick auf die
Konzeptionierung sind friihere Studien (z.B. Ane¢tl. 2008) kritisch zu wirdigen, da diese lediyli
die Anzahl an Wiederholungen eines bestimmten s als Indikator der Gewohnheitsstarke
verwenden. Sdmtliche Studien der neueren Gewolsfiteriatur gehen jedoch von einem wesentlichen
Einfluss von drtlichen, zeitlichen, sozialen odenstigen Kontexten auf die Bildung und Wirkung von
Gewohnheiten aus (Neal et al. 2013; Neal et al. 220¥erplanken und Wood 2006;
Wood und Neal 2009). Ohne die Beriicksichtigung Komtexten kann lediglich von wiederholtem
Verhalten gesprochen werden, das entweder auf atienten oder bewussten Prozessen beruhen
kann. In dieser Dissertation wurde daher die Eifdstétte als Ortskontext berticksichtigt, sodass die
Operationalisierung des Gewohnheitspradiktors wéskn starker mit dem theoretischen

Gewohnheitskonzept korrespondiert.

Die Ergebnisse dieser Dissertation (Publikationemd 1V) zeigen, dass der Einfluss von Gewohnheit
das Marketing fur Neuprodukte deutlich erschweat,sdwohl Preis- als auch Qualitatsanreize neuer
Produkte aufgrund von Gewohnheit weniger stark gamommen werden. Es konnte nachgewiesen

werden, dass Einfihrungsrabatte eine positive Wiglkauf die Kaufwahrscheinlichkeit (Publikation II)
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sowie die Kaufmenge bei Neuprodukten (PublikatinHatten, jedoch wurden diese Effekte durch die
Wirkung von Gewohnheiten deutlich reduziert. Zumeeai bestatigte dies die Ergebnisse von Liu-
Thompkins und Tam (2013), wonach Cross-Selling Bt@ns bei zunehmendem Einfluss von
Gewohnheit weniger effizient sind. Zum anderen bestedies ganz allgemein, dass eine Strategie zur
gezielten Adressierung von Gewohnheitskaufern ractitEinfihrungsrabatten beruhen kann, da mit

Rabatten vor allem preisbewusste, jedoch nicht pehveitsgesteuerte Konsumenten erreicht werden.

Die Ergebnisse zeigen ferner, dass Gewohnheitefflikte von Produktattributen nicht nur in dirakte
Weise moderieren, sondern auch die Aktivierung Emstellungen beeinflussen und damit indirekt in
den Preis- und Qualitatsbewertungsprozess eingrégfaundsatzlich deckt sich dies mit Aussagen von
Grunert (2005), wonach nicht jede Produktwahl rimeebewussten Bewertung von Qualitat und Preis
einhergeht, sondern Gewohnheiten diesen kognifiremess hemmen kdnnen. Ist Verhalten vor allem
durch Gewohnheit gesteuert, so verhindert diegitistellungsaktivierung, die den wichtigsten Schrit
fur eine verhaltensbeeinflussende Wirkung von Eihstgen darstellt. AuRerdem kann damit auch die
Hierarchie der Wirkungen von Gewohnheiten und Eihstgen beschrieben werden: Einstellungen
wirken nur dann, wenn Gewohnheit die Einstellunggarung nicht Uberlagert. Die Ergebnisse dieser
Dissertation (Publikation Il) zeigten etwa, dassfreisbewussteren Konsumenten Einflihrungsrabatte
nur dann einen positiven Effekt haben, wenn glaitiizdie Gewohnheitsstarke gering ist. Sind sowohl
Preisbewusstsein als auch Gewohnheit stark ausgiepid Uberlagert Gewohnheit die Wirkung der
Einstellung. In Ubereinstimmung mit diesen Ergebaisverwiesen z.B. auch Neal et al. (2011) auf den
uberlagernden Einfluss von Gewohnheiten. In ihrerd® zeigten sie den Unterschied zwischen
gewohnheits- und nicht gewohnheitsgesteuerten Nbemsbeim Essverhalten von Popcorn. Wahrend
sowohl gewohnheitsgesteuerte als auch nicht gevestssteuerte Konsumenten eine negative
Einstellung gegeniiber geschmacklich beeintracmigteopcorn bildeten, filhrte die negative
Einstellung lediglich bei nicht gewohnheitsgestéererzu einer Verminderung des Verzehrs. Die
negative Einstellung wurde dagegen bei gewohnlestegerten Konsumenten durch die

vorherrschende Gewohnheit Uberlagert und konnterddds Verhalten nicht beeinflussen.

In Summe bestatigen die Ergebnisse dieser Dissartdie grole Bedeutung von Gewohnheiten zur
Erklarung des Konsumentenverhaltens, nicht nutekeensmitteln, sondern bei allen Produktgruppen,
die haufig gekauft werden sowie bei sdmtlichen gikditen, die wiederholt im selben Kontext

ausgefuhrt werden. Kritischen Aussagen, die Geweiteim eine nachrangige Bedeutung bei der
Erklarung wiederholten menschlichen Verhaltensdnen (z.B. Ajzen 2002; Mahon et al. 2006), muss
daher widersprochen werden. Stattdessen untenstdigé&rgebnisse dieser Dissertation die Sichtweise
von Wood und Neal (2009), wonach Gewohnheiten vetenerische Erfolgsfaktoren wesentlich

beeinflussen kdnnen.
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5.1.4 Modellierung von Haushaltspaneldaten zur Abbildungvon Heterogenitat

Im Marketing und der Konsumentenforschung ist eg éekannte Tatsache, dass das Kaufverhalten
von Konsumenten haufig einen betrachtlichen Gradaterogenitat aufweist (Fiebig et al. 2010).
Wahrend die eine Gruppe von Konsumenten in einggelztenen Neuprodukt einen grol3eren Wert,
hoheren Nutzen oder ein besseres Preis-Leisturigitres im Vergleich zu bestehenden Produkten
sieht, ist dies bei anderen Gruppen nicht der Badlsen heterogenen Reaktionen von Konsumenten
konnen verschiedene Ursachen zugrunde liegenpdigllem durch Unterschiede in den Eigenschaften
von Konsumenten und/oder durch Unterschiede in Ukted begriindet sind. Klassifizierungen von
Produkten auf Basis ihrer preis- und qualitdtsbesenden Produktattribute sowie von Konsumenten
auf Basis von Einstellungen, Gewohnheiten und meter Referenzpreisen ermdglichte es, in der
vorliegenden Dissertation die Ursachen fir dasithliich heterogene Verhalten zu erforschen. Gdnerel
ist es durch die Betrachtung von Konsumenten unduten im Zeitverlauf, d. h. durch die Analyse
von Paneldaten, nicht nur mdglich, durchschnitdideffekte von Konsumenteneigenschaften und
Produktattributen, sondern auch die Heterogemitéden Einzeleffekten zu schatzen. Fir Manager sind
diese Informationen bei der Planung neuer Produlztipte geradezu elementar. Ist etwa ein negativer
Preiseffekt mit einer Varianz von null verbundembgdeutet dies, dass bei Hochpreisstrategietein al
Kaufersegmenten mit geringeren Absatzen zu reclstelst die Varianz im Preiseffekt jedoch hoch,

so gibt es auch Kaufergruppen, bei denen hdherseRitiee Absatze stimulieren.

Die Mdoglichkeit, durch Anwendung von Haushaltspdagtn diese Heterogenitat auch in ihrem
Ausmafd nachzuweisen, stellt einen wesentlichen eifoitn Vergleich zur Modellierung von
Querschnittsdaten dar. Aufgrund der komplizierteBtruktur von Haushaltspaneldaten sind jedoch
methodische Herausforderungen in Bezug auf diet®eghd von korrekten Regressionskoeffizienten
und deren Standardfehlern zu bertcksichtigen. Z&anBvortung der inhaltlichen Forschungsfragen
dieser Dissertation war es daher nétig, auch métblod Fragestellungen einzubeziehen. Dabei wurde
auf Ergebnissen anderer Studien (z.B. Goldsteinl2®audenbush und Bryk 2002; Steele 2008)
aufgebaut, die Mehrebenenmodelle zur AbbildungRaneldaten vorschlagen. Die bisherige Literatur
wies jedoch entscheidende Licken im Hinblick aué @ibbildung der speziellen Struktur von
Haushaltspaneldaten im Hinblick auf die simultamebEziehung von Pradiktoren auf Produkt- und
Konsumentenebene auf. Werden gleichzeitig eindh@tbe von Konsumenten und eine Stichprobe
von Produkten untersucht, so kann sowohl ein lebrsches 3-Ebenen-Modell, als auch ein Modell mit
gekreuzten Effekten (CCREM) formuliert werden. Bigebnisse (Publikation 1) zeigen, dass aufgrund
der in Haushaltspaneldaten vorliegenden Datenstreki CCREM eindeutig vorzuziehen ist, da ein 3-
Ebenen-Modell zu geringe Standardfehler fur dieEh#ne 2 liegenden Préadiktoren schétzt und auch

die Regressionskoeffizienten verzerrt sein konnten.
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Um den Preis- und Qualitatsbewertungsprozess alpruing heterogenen Verhaltens néher zu
untersuchen, war es neben der Einbeziehung vorulRrathd Konsumentenpradiktoren vor allem auch
notig, Interaktionen zwischen diesen zu beriickgieht Es zeigte sich, dass Regressionskoeffizienten
und Standardfehler auch fir diese Interaktionsptédin verzerrt sein kénnen, wenn die
Interaktionsebene in einem CCREM nicht modelligrtiwDie Tatsache, dass ein CCREM anstatt eines
3-Ebenen-Modells heranzuziehen ist, hat daher &iefitende Konsequenzen fur die korrekte Abbildung
der Datenstrukturen dieser Dissertation und vonsHalispaneldaten generell. Wenngleich ein 3-
Ebenen-Modell wesentlich einfacher handzuhaben \wiéreson der Formulierung eines 3-Ebenen-
Modells, wie es etwa von Gielens und SteenkampAR@8rgeschlagen wurde, abzuraten, da weder die
geschatzten Effekte fur die Konsumentenpradiktonexch jene fir die Interaktionsprédiktoren in so

einem Modell als verlasslich betrachtet werden le@nn

5.2 Implikationen fur das Marketing bei Neuprodukten

In der Einleitung dieser Dissertation wurde aushdfidass Unternehmen auRRerst heterogene und sich
standig verandernde Bediirfnisse von Konsumentenihien strategischen Uberlegungen zu
beriicksichtigen hatten. Diese Dissertation zeigssddie angesprochene Heterogenitdt auf einem
systematischen Preis- und Qualitatsbewertungsmdmsiht, in dem konsumentenspezifische, latente
Moderatoren das Ergebnis dieser Bewertungsprozestsaern. Aus den vorgestellten und
nachgewiesenen Systematiken kdnnen wichtige Sehliissdie Unternehmenspraxis, vor allem im
Hinblick auf eine verbesserte Planung von Neuprtaglugezogen werden. Preise sind nach wie vor, im
Besonderen bei Lebensmitteln, ein entscheidendettb@eerbsfaktor, der die Akzeptanz von
Neuprodukten mafgeblich mitbestimmt. Aus den Ergslen dieser Dissertation wird diese
strategische Bedeutung besonders deutlich. Managéssen zudem davon ausgehen, dass
Konsumenten nur eine limitierte Menge an Informaio aufnehmen und verarbeiten. Bei
Neuprodukten wird daher der Preis als Indikator woonetéarem Verlust, aber auch von Qualitat
herangezogen. Konsumenten gehen dabei von einemmént Standard, sowohl fir Preis als auch fur
Qualitat aus, d. h. von einem individuell optimalarhéltnis von Preis zu Qualitat. Der interne
Referenzpreis, also die Kaufhistorie kann dabdehebliesen optimalen Punkt zu bestimmen und damit
abzuschatzen, ob das Neuprodukt als monetarer Gewdier Verlust wahrgenommen wird. Es ist zu
beachten, dass vor allem gqualitdtsbewusste Kondemezinen monetdren Gewinn als qualitativen
Verlust empfinden, vor allem wenn sie sich auf Begis als Qualitatsindikator beziehen. Es sollteeda
das Ziel sein, die Kommunikationsstrategie fUr rigguteisige Produkte so zu optimieren, dass die
Wahrnehmung der Qualitat nicht unter einer Niedeggstrategie leidet. Einfach zu verarbeitende
Qualitatsinformationen helfen Konsumenten verstabfektive Qualitatseigenschaften, d. h. Qualitat

signalisierende Attribute anstatt des Preises alali@tsindikator heranzuziehen (z.B. Kardes et al.
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2004). Dadurch kénnte der wahrgenommene Wert adirchualitatsbewusste Konsumenten bei einer

Niedrigpreisstrategie steigen.

Bei Hochpreisstrategien muss es das Ziel sein,Neiprodukt in wesentlichen Attributen soweit
inhaltlich abzusetzen, dass fir Konsumenten diew®edung vorhandener interner Preis- und
Qualitatsstandards zur Produktbeurteilung nichivgiti erscheint (Lowe und Alpert 2010). Ein Beidpie
aus der Vergangenheit dafiir sind etwa probiotisidghurts, die preislich weit Gber den bekannten
Joghurtprodukten positioniert wurden, sich abeealge Innovationen klar von bestehenden Produkten

abgrenzen konnten.

In ahnlicher Weise wie interne Referenzpreise didtiastellungen als interne Standards zur Bewertung
bestimmter (korrespondierender) Produktattributen Mersunkene Produktentwicklungskosten zu
vermeiden, sind Einstellungen und deren Verteilanigeder Grundgesamtheit oder einer Zielgruppe
bereits vor oder bei der Planung von Neuproduktenberiicksichtigen. Dadurch werden bereits
realistischere Einschatzungen Uber Zielgruppengréded damit zu erwartende Verkaufszahlen
moglich. Bei diesen Einschéatzungen ist dabei sketsn dieser Dissertation beschriebene Einsteiung

Aktivierungsprozess zu beachten. Werden Einstelangiicht aktiviert, so kdnnen sie keine

verhaltensbeeinflussende Wirkung erzielen und danah das Marktpotenzial eines Neuprodukts nicht
begrenzen. Innerhalb der rechtlichen Rahmenbedgegunst es damit vor allem eine Frage der
Kommunikationsstrategie, bestimmte Produktattribsté&rker oder weniger stark zu betonen. Eine
starkere Kommunikation flr ein Attribut erhéht didahrscheinlichkeit, positive aber auch negative
Einstellungen zu aktivieren, sodass diese verhaeginflussend werden kénnen. Somit kann Uber

Kommunikation der Preis- und Qualitadtsbewertungapsse beeinflusst werden.

Von den in dieser Dissertation untersuchten Modeeatim Preis- und Qualitatsbewertungsprozess ist
Gewohnheit der aus strategischer Sicht am schwiengu beeinflussende Faktor. Dennoch kann durch
die Kenntnis des Zustandekommens und der Wirkungem Gewohnheit ein Mehrwert fir
Unternehmen entstehen. Es muss zum einen vor alle@ar Planung neuer Produkte ihr mindernder
Einfluss auf das Marktpotenzial bertcksichtigt vesrd Die Ergebnisse zeigen ferner, dass sich
Gewohnheit aufgrund des Automatismus, mit dem seeh@lten beeinflusst, direkt negativ auf die
Kaufwahrscheinlichkeit bei Neuprodukten auswirkbnsumenten greifen automatisch zu den ihnen
bekannten Produkten, ohne Neuprodukte bewusst asisBhrer Attribute zu bewerten. Dies hat
wichtige Konsequenzen etwa fir eine effiziente @astg der im Lebensmittelbereich wichtigen
Rabattpolitik. Einfihrungsrabatte erhéhen zwar Kigifwahrscheinlichkeit bei Neuprodukten, sind
aber ungeeignet Gewohnheitskaufer anzusprecheryrolodie Effizienz dieser Rabatte substanziell
verringert ist. Eine gezieltere Rabattpolitik, etima-orm personalisierter Rabatte anstelle klaksisc

Sonderangebote, kdnnte helfen, den kostspieligesaEi von Einfihrungsrabatten effizienter zu
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gestalten, indem etwa zwischen gewohnheitsgestguenid preisbewussten Konsumenten differenziert

wird.

Allgemein liefert die Definition von Gewohnheit ziwadgliche Ansatze, um ungewollte Gewohnheiten
zu Uberwinden. Nachdem Gewohnheiten Kontext-VeehalVerbindungen darstellen, kann entweder
am Kontext oder am gewohnten Verhalten selbst atrfesverden. Fir den Handel bestinde die
Mdglichkeit, durch gezielte Ver&dnderungen der Eufkkontexte, etwa Regalplatzierungen, ungewollte
Gewohnheiten zu unterbrechen. Es sollte dabei fedafderst behutsam vorgegangen werden, da
Verédnderungen der Kontexte auch nitzliche Gewolemainterbrechen kénnten, d. h. auch jene
Gewohnheiten, die einen positiven Beitrag zum Ur@gkmenserfolg leisten. Fir solche nitzlichen
Gewohnheiten, etwa den Kauf von Produkten mit Glrettschnittlicher Marge, sollte der Kontext

daher moglichst stabil gehalten werden.

Eine Unterbrechung von Gewohnheiten ist ferner dadumdglich, das geaufierte Verhalten fir
Konsumenten unméglich zu machen. Auslistungen \astdinenden Produkten fiihren etwa dazu, dass
ein Einkaufskontext zwar stabil bleibt, das gewehvierhalten jedoch nicht mehr ausgefihrt werden
kann. Solche Veranderungen bieten fur Anbieterrsdtiever Produkte die Moglichkeit, die dadurch
entstehenden Gewohnheitsliicken mit ihren Produdesthlieen. Konsumenten, deren Gewohnheiten
unterbrochen wurden, werden Produktalternativeiiasfs ihrer internen Preis- und Qualitatsstandards
bewerten und jene Produktalternative mit grof3tetmrgenommenem Wert wahlen. Wird das Verhalten
im selben Kontext wiederholt, so kann es neuerlicih Ausbildung von Einkaufsgewohnheiten

kommen, die sich gegebenenfalls zugunsten einemativen Produktanbieters verschoben haben.

5.3 Einschrankungen dieser Dissertation und weiterer Fschungsbedarf

In dieser Dissertation wurden die Funktionen voai @émtscheidenden Moderatoren im Preis- und
Qualitatsbewertungsprozess bei neuen Produkten daofi Lebensmittelmarkt untersucht. Die
Schlussfolgerungen basieren auf Ergebnissen vomn amadysierten Produktkategorien, Joghurt und
Wurst. Wesentlichstes Kriterium fur die Auswahlgdie beiden Kategorien war die groRe Bedeutung
von Joghurt- und Wurstprodukten in Deutschland bdiispielsweise in hohen Pro-Kopf-Verbrauchen
im Vergleich zu anderen Landern zum Ausdruck kon(BfV 2014; MIV 2014). Aufgrund der
Wichtigkeit dieser Kategorien in Deutschland koraggenommen werden, dass (viele) Konsumenten
regelmanig in diesen Kategorien kaufen, was dieekdnthung von internen Referenzpreisen sowie
Gewohnheit erleichtern sollte. Dennoch ware die lyse@ weiterer Kategorien in kinftigen Studien
wertvoll, um generalisierbarere Aussagen zu errabigh. Insbesondere kdnnte auch die Untersuchung
von Produkten auf3erhalb des Lebensmittelbereichs bkeitragen, die Ergebnisse dieser Dissertation
zu verifizieren. Bei samtlichen Konsumgitern, diéufig gekauft werden, sollten &hnliche

Wirkungsmechanismen, etwa von Gewohnheiten nachaegein.
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Ein wesentlicher Vorteil der empirischen Studierséir Dissertation liegt in der Verwendung von
Einkaufsdaten aus dem Haushalts-Frischepanel d&r @ik zusatzlich Uber eine Paneleinfrage
qualitativ und quantitativ erweitert wurden. Erste dvVerknupfung dieser Einkaufsdaten mit
Befragungsergebnissen ermoglichte es, die Forsslnaggn dieser Dissertation zu untersuchen und
Uber psychologische Konstrukte das Verstandnis dasr Einkaufsverhalten von Konsumenten zu
fordern. Gleichzeitig ergaben sich aus der Verwagddieser Daten jedoch auch Nachteile und
Einschrankungen, hauptsachlich fir die Operatisimling der latenten Moderatoren. Die
Einstellungskonstrukte wurden aus den ErgebnissnPaneleinfrage abgeleitet. Die Indikatoren
(Fragen) wurden fir praktische Konsumforschungskereon der GfK formuliert und stimmten somit
nicht in vollem Umfang mit den Indikatoren aus a@@ssenschaftlichen Literatur tberein. Aus der
Vielzahl an vorhandenen Indikatoren aus der Pamfedégje wurden daher unter Berlcksichtigung von
Validitat, insbesondere face-Validitat, die Konkteuaus jeweils mindestens drei Indikatoren gebilde
und anschliel3end auf Reliabilitat und Validitat ijgséft. Die in Kapitel 3.2.1 beschriebenen Grundséat
zur Konstruktentwicklung wurden daher im Wesen#icheingehalten, sodass die konzeptionellen
Kerne der gebildeten Einstellungskonstrukte Gibermiilikatoren valide abgebildet und damit auch die
Konstrukte als valide betrachtet werden konntemreh ist nicht vollstandig auszuschliel3en, dass

Schéatzergebnisse von diesen abweichenden Opeteienangen beeinflusst waren.

Auch bei der Bildung der Pradiktoren fir die Gewodih und die internen Referenzpreise kdnnten
aufgrund der verwendeten Paneldaten Verzerrungdéstaeden sein. Da beispielsweise interne
Referenzpreise aus den von Konsumenten erfasstanfpiéessen abgeleitet wurden, fihren

Erfassungsfehler durch die Panelteilnehmer, safernicht offensichtlich waren und bereinigt wurden

zu Verzerrungen der Pradiktoren und somit auch euzéfrungen in den Schatzergebnissen. Im
Hinblick auf die Operationalisierung des Gewohrgpiidiktors muss (Uberdies die generelle
Problematik bei der Bildung dieses Pradiktors apgeshen werden. Einerseits verfolgt diese
Dissertation im Vergleich zu friheren Studien dews@tz, nicht nur die Anzahl an Wiederholungen
eines Verhaltens, sondern auch einen Ortskontexieriicksichtigen. Die Gewohnheitsstarke wurde
daher als Haufigkeit der Wiederholungen eines tmesten Verhaltens in einem stabilen Kontext

operationalisiert, wodurch Gewohnheit wesentlichrketr mit ihrer theoretischen Definition und

Wirkungsweise im Einklang steht. Andererseits istloch unklar, ob gewohnheitsgesteuertes
Einkaufsverhalten nicht eher durch einen zeitlicrasozialen oder sonstigen Kontext ausgeldst wird.
Zusatzlich ist unklar, in welchem Ausmal} der Gewditspradiktor dieser Dissertation mit

Gewohnheitspradiktoren aus alternativen Gewohnheisungen, z.B. dem oft verwendeten self-report
habit index (Verplanken und Orbell 2003), korrdlidforschung, die diese Problematiken bei der
Operationalisierung der Gewohnheit adressiert, wéwnhl aus Sicht der Gewohnheitstheorie als auch

aus Sicht des Neuproduktmarketings bedeutend.
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Eine weitere Einschrankung dieser Dissertationt laayin, dass lediglich konsumentenspezifische,
latente Moderatoren im Preis- und Qualitdtsbewgprozess bericksichtigt wurden. Auch externe
Faktoren kdnnen den Ausgang dieser Prozesse hessiafl. So existiert etwa neben dem internen auch
ein externer Referenzpreis. Steenkamp und Giel2083] operationalisierten in ihrer Studie den
Preispradiktor beispielsweise als relative Abweighudes Produktpreises vom durchschnittlichen
Regalpreis in einer Produktkategorie. Bei exterReferenzpreisen werden Preise anderer Produkte
einbezogen. Bis heute ist nicht vollstandig geklétt Konsumenten interne, externe oder beide
Referenzpreise im Preis- und Qualitatsbewertunggszur Produktbewertung heranziehen. Bei der
Verwendung des internen Referenzpreises ist zigétzbch ungeklart, ab welchem Innovationsgrad
ein Konsument ein Neuprodukt nicht mehr zu einestdfeenden Produktkategorie z&hlt. Wird ein
Produkt nicht kategorisiert, so werden auch keimernen Referenzpreise bei der Bewertung des
Neuprodukts verwendet (Lowe und Alpert 2010). Digotmation, ob ein Neuprodukt als neue
Produktkategorie interpretiert wird, wirde damichtige Anhaltspunkte zur Entscheidung tber die

optimale Preisstrategie bieten.

Zusammenfassend liefern die in dieser Dissertdietrachteten latenten Moderatoren im Preis- und
Qualitatsbewertungsprozess  wertvolle  Hinweise, umchtige  Produkt-, Preis- und
Kommunikationsstrategien fir Neuprodukte zu entefickund umzusetzen. Es liegt jedoch auch in der
Natur der Wissenschaft, stets nur einen kleinegljeitht jedoch entscheidenden Beitrag zu einem
umfassenderen Verstéandnis der Grinde fir den Edadg Misserfolg von Neuprodukten zu leisten.
Aus all den unternehmensinternen und -externernofekibeleuchtet die vorliegende Dissertation, die
eine konsumentenzentrierte Sichtweise von Erfokgsfan verfolgt, auch nur einen kleinen Ausschnitt
der Wirklichkeit. Die Einbindung eines Prozessmtzlder Einstellungs-Verhaltens-Konsistenz, von
Gewohnheit sowie von internen Referenzpreisen aleddvhtoren individueller Preis- und
Qualitatsbewertung bildet jedoch einen wichtigers#ta fir ein besseres Verstandnis fir den Erfolg

und Misserfolg neuer Produkte sowie eine wertv@ltandlage fur kiinftige Forschungsarbeiten.
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