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1 Problemstellung und Gang der Untersuchung

Namenspate fur das Konzept des Narzissmus starmisSladessen Geschichte
Teil der griechischen Mythologie ist. Narziss, aichoner Jungling, war nicht
bereit, sich auf jedwede Liebesbeziehungen eingetasAnstelle dessen befand er
sich auf einer fortdauernden Suche nach dem perfeRartner. Schliel3lich
verliebte er sich in den einzigen, der seinen Aingdpen gerecht wurde; in sich
selbst. Diese unerfullbare Selbstliebe trieb Nariisder Folge in den Selbstmord.

Dass in der Schilderung der griechischen Mytholatliechaus Wahrheit liegt
und Narzissmus als Personlichkeitsmerkmal zwiscleerschliche
Liebesbeziehungen erschwert, belegen eine Reilialssgchologischer Studien.
Im Mittelpunkt dieser Studien steht die Wirkung vdtarzissmus auf das
Beziehungs-Commitment, das als zentrales Konzeptden Erklarung der
Stabilitat und Fortdauer einer zwischenmenschlidBeriehung gilt Der Begriff
Commitment hat keine eindeutige Entsprechung imtéxen. Allgemein kann
man nach Zimmer unter Commitment eine innere Bigdwine Verpflichtung,
eine Verbundenheit oder ein Engagement verstéhen.

Auch in der Marketingwissenschaft, insbesondere Business-to-Business
Bereich, wird Commitment oft herangezogen, um diatwicklung und
Stabilisierung einer Reihe von Beziehungsformenumtersuchefl. So wird es
beispielsweise als elementare, bindende Kraft 2wiscAnbieter und Abnehmer
angesehen, weil es zu kooperativem Verhalten fudas Garant fur das
langfristige Bestehen einer Geschéftsbeziehung Bariiber hinaus wird
Commitment in der Literatur zunehmend als wichtigistezedent fir das
Entstehen von Markenloyalitat im Business-to-Consulontext beriicksichtidt.

Gerade im Bereich des konsumentenbezogenen Comm#&mgegentber
Marken sind Forschungsergebnisse besonders rar hegthranken sich
vornehmlich auf Untersuchungen zu Dienstleistungkera Ferner unterscheiden

sich die Arbeiten zum Commitment gegentber Markansithtlich der

1 vgl. Campbell, K.W.; Foster, C.A. (2002), Fost&i.; Shrira, |.; Campbell, W.K. (2006) und
Foster, J.D. (2008).
Vgl. Campbell, K.W.; Foster, C.A. (2002), S.4&&e die dort angegebene Literatur.
Vgl. Zimmer, P. (2000), S. 14.
Vgl. Morgan, R.M.S.; Hunt, S.D. (1994), Guacth, G.T.; Achrol, R.S.; Mentzer, J.T. (1994)
sowie Wetzels, M.; Ruyter, K.; van Birgelen, M. 98).
Vgl. Fullerton, G. (2005), S. 98 und Morgan, RM.Hunt, S.D. (1994), S. 30.
Vgl. Kim, J.; Morris, J.; Swait, J. (2008), Evahgzky, H.; Gopalkrishnan |.R.; Plassmann,
H.; Niessing, J. Meffert, H. (2006), Fullerton, 005) und Fullerton, G. (2003).
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berticksichtigten Commitment-Dimensionen. Es doméme ein- und
zweidimensionale Ansatze. Der Inhalt und die Bdrming der Dimensionen
schwankt zudem (vgl. dazu auch Anhang A).

Analysiert man die in Anhang A dargestellte Synspsusgewahlter
Commitment-Definitionen und Dimensionen anhand ensshatftlicher
Brauchbarkeitskriterien fiir Begriffe, wie Prazissgehalt und Konsistehzso
lasst sich grundsatzlich konstatieren, dass siehverwendeten Commitment-
Konzepte erheblich voneinander unterscheiden uadBeéideutungsbereiche des
Begriffs unterschiedlich aufgespannt werden. Dieef@ponalisierungen des
Commitments variieren in der Folge ebenso. Im Zusanhang zwischen
Loyalitdt und Commitment kommt hinzu, dass dieseddre Begriffe mal
synonym verwendet werd&nmal Commitment als Voraussetzuhgmal als
Indikatorvariable fiir Loyalitat angesehen whader ein Teil von Commitment

als in Loyalitat enthalten erachtet wird.

Im Ergebnis lasst sich festhalten, dass sich bikbere einheitliche Definition
von Commitment in marketingwissenschaftlichen Aidreidurchgesetzt hat. Die
inkonsistente  Verwendung des Begriffs und die \Jeestenen
Operationalisierungen haben zur Folge, dass sictethidem Commitment-
Konzept unterschiedliche Bedeutungen verbergendi@cempirischen Befunde
nur eingeschrankt miteinander vergleichbar sind.dw# vorliegende Arbeit kann
somit nicht auf eine einheitliche Commitment-Theozurtickgegriffen werden,
anhand derer sich der Einfluss von Narzissmusetsdnlichkeitsmerkmal auf die
Beziehung zwischen Konsument und Marke fundiereReli

Vor allem in der Organisationspsychologie hat gedoch eine auf Meyer und
Allen zuruckgehende Typologisierung etabliert, die zwischen
fortsetzungsbezogenem, affektivem und normativem mi@oment
unterscheidet’® Auf Grundlage dieses Commitment-Verstandnissek isotler

vorliegenden Arbeit ein integriertes, dreidimensies Marken-Commitment-

Fir eine Darstellung die hier verwendeten Braadkditskriterien fir Begriffe, vgl. Schanz,
G. (1988), S. 20-22.

Vgl. z.B. Martin, C.; Goodell, P. (1991).

Vgl. z.B. Kim, J.; Morris, J.; Swait, J. (200&)vgie Knox, S.; Walker, D. (2001).

10 vgl. z.B. Bloemer, J.; Kasper, H. (1995).

1 vgl. Oliver, R. (1999), S. 34.

12 Zunéachst behandeln Meyer und Allen zwei Dimensiprvgl. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1984)
und erweitern diese dann um normatives CommitnvgtMeyer, J.P.; Allen, N.J. (1990).
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Konstrukt® konzeptionalisiert werden. Damit hebt sich dieliegende Arbeit

von der grofRen Mehrheit bestehender marketingwssseitliichen Studien zum
Marken-Commitment ab, die vorwiegend ein-, teilscrawzweidimensioanle
Commitment-Konstrukte zum Inhalt haben.
Fir den Verlauf dieser Arbeit wird das Verhaltnisischen Konsument und
Marke aus einer relationalen Perspektive beleuchteabei wird das
konsumentenbezogene Marken-Commitment als zentrdfesstrukt zur
Erklarung der Stabilitat und Fortdauer einer Beaigfi* in die Mitte der Kunde-
Marken-Beziehung geriickt, die eine langfristigenayische und mit Affekt
geladene Verbindung zwischen dem Konsumenten uned Marke darstelft®
Ausgehend von den bisherigen Uberlegungen lasshrdsei Forschungsfragen
fur die vorliegende Arbeit ableiten:
1.) Besitzt ein dreidimensionaler Commitment-Ansatz dtibene einer
Kunde-Marken-Beziehung im Konsumgiiterbereich Gkiéity

2.) Haben die im Verlauf dieser Arbeit zu identifizem potenziellen
Antezedenzien einen signifikanten Einfluss auf d@Bommmitment-
Dimensionen auf Ebene einer Kunde-Marken-Beziehunm
Konsumgtterbereich?

3.) Hat subklinischer Narzissmus einen signifikantefelgfauf das Marken-

Commtiment?

Zur Beantwortung dieser Forschungsfragen wird Zlustiein Basismodell zum
Marken-Commitment fur die Kunde-Marken-Beziehunghzeptionalisiert, auf
dessen Grundlage dann der Einfluss von Narzissmtegaucht wird. Das dabei
eingeschlagene Vorgehen ist weitestgehend iter@las in der vorliegenden
Arbeit vorgestellte Commitment-Konstrukt basiertazvauf jenem von Meyer und
Allen, jedoch wird auch auf Erkenntnisse anderetofen zurlckgegriffen. Die
Vielfaltigkeit der Einflussfaktoren auf das Commém und der Mangel einer

einheitlichen theoretischen Basis machen dies natige

13 Unter dem Begriff Brand Commitment wird auch dAssmaR der psychologischen

Verbundenheit eines Mitarbeiters mit einer Markestanden, die zu einer Bereitschaft des
Mitarbeiters fuhrt, Brand Citizenship Behaviour zeigen. In der vorliegenden Arbeit wird
unter Brand bzw. Marken-Commitment die psycholdgisc Verbundenheit eines
Konsumenten mit einer Marke verstanden. Es hargigt also um konsumentenbezogenes
Marken-Commitment. Der Einfachheit halber soll mllags nur von Marken-Commitment
die Rede sein.

14 vgl. Fullerton, G. (2005), S. 98.

15 vgl. Fournier, S. (1998), S. 343-344.
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In Abschnitt 2 werden daher zunéchst die theoretiscHintergrinde der
einzelnen Dimensionen des Commitments dargesteii dann zu einer
dreidimensionalen Konzeption zusammengefuhrt. DanaschlielRend wird ein
Versuch unternommen, Marken-Commitment und Markglitiit voneinander
abzugrenzen. Dies ist notwendig, da beide Konstrultonzeptionelle
Bezugspunkte der vorliegenden  Arbeit darstellen unoh  der
marketingwissenschaftlichen  Literatur  kein  Bewusists fur  diese
Eklektizismusproblematik besteht. In einem weiteSahritt werden potenzielle
Antezedenzien der Commitment-Dimensionen idenéfizi und Uber die
Formulierung eines Hypothesensystems in einen téinekund indirekten
Wirkungszusammenhang zum Commitment gestellt.

Dieses Hypothesensystem dient in Abschnitt 3 alsBaur Untersuchung des
direkten Einflusses von Narzissmus auf das Markemu@itment und seiner
Antezedenzien. In Abschnitt 3 wird dazu in einemsteam Schritt das
Messinstrument zur Erfassung von subklinischem iNsmzus vorgestellt und
dann die bisher mit diesem ermittelten, relevarBefunde anhand einer vom
Autor entwickelten Struktur dargelegt. Eine Struldtung der Befunde ist
notwendig, da diese thematisch weit gestreut umdemoer Vielzahl von Autoren
unsystematisch zusammen getragen worden sind. édibejehus diesen Befunden
wird dann das grundlegende Hypothesensystem zunkedda@ommitment aus
Abschnitt 2 um weitere hypothetische Wirkungszusamiminge den Narzissmus
betreffend erweitert.

Die in Abschnitt 2 und 3 entstandenen hypothetisdezugsrahmen werden in
Abschnitt 4 nacheinander kausalanalytisch Uberprifobei zunéachst die
Messmodelle der latenten Variablen untersucht wthdn Verbindung mit dem
aus den Hypothesensystemen abgeleiteten Struktetleodeschatzt werden.

Die Ergebnisse der Hypothesenprifung werden in BdutcS kritisch diskutiert
und die Grenzen der vorliegenden Arbeit aufgezeigt.

Abschnitt 6 fasst die Ergebnisse zusammen und \&afstlie Implikationen fir
zuklnftige Forschung hin, die sich ausgehend vamewlein der vorliegenden
Arbeit generierten Erkenntnissen ergeben.



2 Konzeptionalisierung eines integrierten Miken-
Commitment-Ansatzes als Basis der Kunde-Marken-
Beziehung

2.1 Die Marke als Beziehungspartner

Grundsatze des Beziehungsmarketings haben frihesestelungen einer
kurzfristigen, transaktionsorientierten Perspekiiveler Marketingtheorie und —
praxis im Wesentlichen ersetzt. Die Konzentrationf aine langfristige

Kundenbeziehung ist berechtigt. Studien zeigens dash die Grolde, Stabilitat
und Beziehungsstarke der Nachfragerbasis positideru Markenwert auswirken.
Wie Reichheld und Sasser zeigen, ist die Kundeninigdim Vergleich zur

Kundenaquisition gunstiger und mit positiven Zus#ekten wie Cross-Buying,

sinkender Preissensibilitat oder Weiterempfehluadpundert?

Dass auch im Grunde leblose Marken als Beziehumgmgradienen kdnnen,
lasst sich vor allem mit der Theorie des Animisnwes Gilmoré’ belegen.
Demnach neigen Menschen grundsatzlich dazu, Ateefdiurch die Verleihung
menschlicher Eigenschaften zu beleben, zu vermbdseh oder zu
personifizieren® Auch in der Sozialpsychologie ist anerkannt, dessose
Objekte, wie Marken, mit menschlichen Eigenschaftessoziiert werden
kénnen*® In dieser Logik wird es méglich, dass ein Konzepte das der
Markenpersonlichkeit, definiert als ,[...] set of ham characteristics associated
with a brand.® seine Berechtigung finden kann. Einen Beleg fiie di
Vermenschlichung von Marken liefert beispielsweie Wahrnehmung der
Marke Absolut Vodka durch Konsumenten. Absolut waild cool, hip und als
fiinfundzwanzigjahriger ,Twen’ wahrgenommeh.

Fournier macht drei Animismus-Mechanismen aus, diieu beitragen, eine
Marke als ,beseelte’ Beziehungspartner zu quadifem. Erstens: Verknipfung
der Marke mit einer Person aus dem Umfeld des Kwoesiten. Zweitens:

vollstandige Vermenschlichung des Markenobjekts bstel z.B. Uber

16 vgl. z.B. Reichheld, F.; Sasser, E. (1990) unitieeld, F.; Teal, T. (1996).

7 vgl. Gilmore, G. (1919).

18 vgl. Fournier, S. (1998), S. 344.

19 vgl. z.B. Prentice, D. (1987), S. 993-994.

20 Aaker, J. (1997), S. 347. Ebenso zur Vertiefdeg Begriffs: Aaker, J. (1997).
2L vgl. Aaker, J. (1997), S. 347.
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Markencharaktere. Drittens: interaktiv durchgeféhvtarketingkommunikatiof?

z.B in Form von Direkt-Marketing (z.B. Mailings adeCoupons). Diese
Marketingmalinahmen koénnen von Konsumenten als Hander Marke
aufgefasst werden, was der Marke schlussendliahaditive Rolle im Sinne eines
Beziehungspartners zuweisen kann. Dies gilt im Beseen fir
Dienstleistungsmarken, bei denen verstarkt Berigspunkte mit Mitarbeitern
des Unternehmens bestehen.

Blackston denkt die Marke-Kunden-Beziehung sehrskgaent, indem er vor
allem die Wechselseitigkeit dieser Beziehung bet@emnach ist nicht nur
wichtig, wie der Kaufer die Marke wahrnimmt, sond@uch umgekehrt, wie der
Kaufer meint, dass die Marke ihn selbst wahrniffimHinzuweisen gilt es
allerdings darauf, dass Blackston seine Betracletingur Marke-Kunden-
Beziehung nicht auf eine theoretische Grundlageie- 2s8. die des Marken-

Commitments — stellt.

Insgesamt lasst sich festhalten, dass ein bezisbuegtierter Blickwinkel auf
das Verhaltnis zwischen Marke und Konsument durstenechtigt ist und in der
Marketingwissenschaft Anklang findet. Entsprechevicd in der vorliegenden
Arbeit unterstellt, dass die Marke als aktiver Bézingspartner fungieren kann.
Dennoch besitzen die Beziehungen, die Kunden zkémaaufbauen, nicht die

Relevanz und Tiefe wie zwischenmenschliche Beziganf?

2.2 Mehrdimensionale Commitment-Ansatze

Merhrdimensionale Commitment-Anséatze postulieren e di Existenz

unterschiedlicher Auspragungsformen des Commitmelitsauf unterschiedliche
kognitive und emotionale Bindungsmechanismen zugélkn. Sie bieten
grundsatzlich den Vorteil, dass fur unterschiedlictDimensionen des
Commitments unterschiedliche Antezedenzien idemgifbar werden und
ermdglichen so ein differenziertes Verstandnis kimnsalen Zusammenhange.
Auch hinsichtlich wesentlicher verhaltensbezogenKionsequenzen des
Commitments, wie z.B. Loyalitdt, bringen mehrdimenale Anséatze einen

Erkenntniszugewinn. Es lasst sich ausmachen, wélcmemitment-Dimensionen

22 \/gl. Fournier, S. (1998), S. 345.

% ygl. Hieronimus, F. (2003), S. 97-98.
2 Blackston, M. (1992), S. 80.

% vgl. Hieronimus, F. (2003), S. 98.
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den hdchsten Einfluss auf bestimme Verhaltensmusiben. Herscovitch und
Meyer finden z.B. Hinweise darauf, dass ein hohedsétzungsbezogenes
Commitment (als eine spezifische Commitment-Dimamsiden Einfluss von
affektivem Commitment (als eine weitere spezifiscbanension) auf das
Verhalten mindert® Durch Beriicksichtigung eines mehrdimensionalenatzes
entstent die Mdoglichkeit, gezielte Handlungsanwegan far das
Marketingmanagement abzuleiten, die im Vergleich anidimensionalen

Anséatzen differenzierter und praziser sind.

Insbesondere im Commitment innerhalb von Geschedftshungen gibt es
vielfaltige mehrdimensionale Ansatze. Wie Zimmersieiner Ubersicht zeigt,
verwenden verschiedene Autoren den gleichen Bediiff unterschiedliche
Commitment-Inhalté’ In der Organisationsforschung ist ein dreidimenales
Konzept, dass auf Allen und Meyer zuriickgeht, sgmominent® Sie
unterscheiden affektives Commitment, normatives @dment und
fortsetzungsbezogenes Commitment. Diese drei Diibees korrespondieren
mit unterschiedlichen psychischen Bindungsmechagrism(,psychological
states’):
a) einer gefuhlsmaligen Bindung an das Commitmémkd (affektives
Commitment),

b) wahrgenommenen Wechselkosten (Fortsetzungs-@ament) und

c) einer Bindung aus einer inneren Verpflichtungrabbe (normatives
Commitmenty?

Die Unterscheidbarkeit der drei Dimensionen voaykt und Allen wurde in
organisationspsychologischen Arbeiten wiederholerphift und bestatigt
obgleich in der Organisationspsychologie noch imne@r Dissens dariber
besteht, ob normatives und affektives Commitmemkligh zwei differenzierte
Formen des Commitments darstellen, da beide swmelieren' Ferner gibt es
Uneinigkeit dariber, ob Fortsetzungs-Commitmentienensional ist und nicht

zwei fortsetzungsbezogene Commitment-Dimensioneistiesen. Eine durch

% vgl. Herscovitch, L.; Meyer, J.P. (2002), S. 4&rr Erlauterung der Begriffe vgl. Abschnitt
2.2.1und 2.2.2

27 Fir eine Ubersicht vgl. Zimmer, P. (2000), S.434-

2 vgl. Meyer, J.P.; Allen, N. (1984) sowie MeyeR.J Allen, N.J. (1990).

29 vgl. Meyer, J.; Herscovitch, L. (2001), S. 305.

3% vgl. z.B. Meyer, J.P.; Allen, N.J.; Smith, C. @, Hackett, R.; Bycio, P.; Hausdorf, P.
(1994).

31 vgl. Vgl. Meyer, J.; Herscovitch, L. (2001), DB
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Investitionen getriebene und eine, die durch eifdangel an Alternativen
hervorgerufenen wird?

Im Bereich der marketingwissenschaftlichen Verdffenungen gibt es
lediglich zwei Arbeiten, die explizit alle drei Dansionen von Meyer und Allen
beriicksichtigen und die Unterscheidbarkeit nachevei$Allerdings untersuchen
Gruen et af* ,Membership-Commitment’ von Versicherungsmakleegentiber
einem Verband und Bansal et®alCommitment von Verbrauchern zu einer Kfz-
Werkstatt. Die Generalisierbarkeit der Ergebnistesomit fragwirdig, und die
Ubertragbarkeit beispielsweise auf den Bereich Komsumgutermarken nicht
zwangslaufig gegeben.

Die vorliegende Arbeit orientiert sich grundsatzlian Meyer und Allens
Commitment-Entwurf, indem hier ebenfalls drei Dirsemen des Commitments
postuliert werden, allerdings bezogen auf Konsuemwiarken. Bei der
inhaltlichen Konkretisierung wird jedoch auch auké&nntnisse anderer Autoren

zurtckgegriffen.

2.2.1 Fortsetzungs-Commitment

Das Konzept des Fortsetzungs-Commitrifertiat seinen Ursprung in der
Dissonanztheorfé und in den side-bet-theoretischen Uberlegungenkdst.
Side Bets sind ,auf dem Spiel steheridddutzenelemente, die ein Individuum

dazu veranlassen ein bestimmtes Verhalten konsisienufiihren.

Gemal3 der Dissonanztheorie streben Individuen reicem dauerhaften,
kognitivem Gleichgewicht. Unter einer Kognition stght man dabei jedes
Wissen oder jede Meinung Uber die Umgebung, dabsSeder das eigene
Verhalten. Zwei Kognitionen kénnen zueinander rafgv(d.h. dissonant bzw.
konsonant) oder irrelevant sein. Dissonanz liegt wenn sich zwei Kognitionen
zueinander widersprichlich verhalten. Durch Dissaea kann das Individuum

in ein kognitives Ungleichgewicht geraten. Dadussftstehen ihm psychische

32 vgl. Meyer, J.; Herscovitch, L. (2001), S. 305.

3 vgl. Die Arbeiten von Gruen, T.W.; Summers, J.Acjto F. (2000) und Bansal, H.; Irving,
G.; Taylor, S. (2004).

3 vgl. Gruen, T.W.; Summers, J.O.; Acito F. (2000).

% vgl. Bansal, H.; Irving, G.; Taylor, S. (2004).

% Synonyme sind: behavioural commitment und coshrod@ment. Vgl. dazu Zimmer, P.
(2000), S. 18.

37 vgl. Festinger, L. (1957).

3 vgl. Becker, H. (1960).

39 Zimmer, P. (2000), S. 19.
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Spannungen, welche das Individuum abzubauen vdrsucm einen

Gleichgewichtszustand — die Konsonanz — erneutulelten. Je starker die
Dissonanz ist, desto starker versplurt die Persors dedurfnis der
Dissonanzreduktiof?’

In diesem Sinne bedeutet Commitment einen  Zustaneés d
,Sichfestgelegtfiihlens’ auf die konsistente Forttiitlg eines Verhaltens oder auf
bestimmte Ansichten, Werte, Uberzeugungen und Nofth&olgt man dieser
Logik, lasst sich fortsetzungsbezogenes Marken-Ciomemt interpretieren als
Ein-sich-darauf-festgelegt-Fuhlen, gegenuber eif@stimmten Marke ein
konsistentes Verhalten zu zeigen. Marken-Commitnmeaterialisiert sich dann
z.B. in Markenloyalitdt. Es zeigt sich, dass Conmeiit immer auch ein
Verhalten impliziert. Ist ein Konsument ,committedhd kauft dennoch eine
alternative Marke, entstiinde ihm eine kognitivesbisganz, die er eigentlich zu
vermeiden sucht. Zur Reduktion von Dissonanzen,imherhalb einer Kunde-
Marken-Beziehung auftreten, steht dem Kaufer eiataé&kvon Mechanismen zur
Verfliigung.

* Suche konsonanter Informationen: Der Konsumenttsgehielt positive
Informationen, z.B. positive Testberichte, die diachtigkeit seiner
Marke-Kunden-Beziehung bestatigen.

* Vermeidung dissonanter Informationen: Der Konsumerdrsucht,
negative Informationen uber die Marke zu vermeidem,der er eine
Beziehung pflegt.

* Interpretation von Informationen in dissonanzvedeader Weise: Der
Konsument interpretiert aufgenommene Informationenart, dass sich
,seine’ Marke vergleichsweise positiv darstelltjdpgelsweise durch das
Infragestellen der Objektivitat von negativen Tesithten Uber das
gekaufte Produkt.

+ Anderung des Commitments: Der Konsument reduzieit $arken-
Commitment

« Handlung: Der Konsument gibt seine Marke-Kundeni&eang auf'?

‘0" Die Darstellung der Dissonanztheorie bis zu dieBainkt beruht auf Homburg, C.; Krohmer,

H. (2006), S. 61-62.

1 vgl. Raffée, H.; Sauter, B.; Silberer, G. (1973)31-37.

2 Die Darstellung ist in Anlehnung an Homburg, &rohmer, H. (2006), S. 62 nur hier
bezogen auf eine Marke-Kunden-Beziehung.
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Ausgangspunkt der side-bet-theoretischen Uberlegunst die Frage, warum
Individuen konsistentes Verhalten zeigen und vonereieinmal gewdahlten
Entscheidung nicht mehr abweich®&rDen Grund fiir Commitment sieht Becker
in drohenden Verlusten, die ein Akteur realisiengirde, wenn er inkonsistentes
Verhalten zeigté? Die durch dieses Verhalten entstehenden Verlweteffen die
sog. Side Bets. Sie bezeichnen ,den auf dem Stgikérden Betrad®. Side Bets
kbnnen in  Form von Zeit, Geld, Anstrengungen, espgdten
Kommunikationsmustern, gemeinsamen Wertvorstellung®ertrauen oder
sozialen Bindungen besteh®hAus der Darstellung bei Becker leitet Séllner

allgemeine Merkmale von Side Bets ab:

1.) Die Nutzenelemente der Side Bets werden wahrgenomme

2.) Die Nutzenelemente sind dem Akteur relativ sicher.

3.) Die Nutzenelemente der Side Bets sind grol3 genmgewentuell fallende
oder stark schwankende Nutzenelemente anderer riSes& zu
kompensieren.

4.) Die Nutzenelemente sind grof3 genug, um sicherzestalass die Kosten-
Nutzen-Differenz aus anderen Beziehungen dauerhifit attraktiver

eingeschatzt wird’

Fur die Erhaltung der Side Bets zwingt Commitmeein Einzelnen zu
konsistentem Verhalten. Commitment impliziert sommmer auch Verhalten.
Dennoch lasst sich das Verhalten als Ergebnis €dwamitments gegeniber
einem Objekt interpretieren. Auch Becker trennt @Gotment explizit von

konsistentem Verhalten, das er als Wirkungskomptenieetrachtet®

Becker beschreibt die Wirkung von Side Bets anharaks
Fluktuationsverhaltens von Arbeitnehmern. Typis&ide Bets sind in diesem
Zusammenhang Anspriiche aus einer betrieblichems&kesorgung oder anderer
Privilegien aus langerer Unternehmenszugehdrigke#t.Organisationsmitglieder
zeigen konsistentes  Verhalten, indem sie kurzfristi bessere

3 vgl. Zimmer, P. (2000), S. 19.
“vgl. Becker, H. (1960), S. 33.

4 Zimmer, P. (2000), S. 19.

% vgl. Séliner, A. (1993), S. 123-128.
47 vgl. Séliner, A. (1993), S. 101.

8 vgl. Zimmer, P. (2000), S. 19.
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Beschaftigungsangebote zugunsten des bestehendmits&kertrages ablehnen.
Wiederum Ubertragen auf Marken-Commitment bedeudets, dass der
Konsument konsistentes Verhalten gegeniber einekévizeigt, wenn fiur ihn
Side Bets (auf die die Merkmale Soéllners zutreffbestehen, die bei einem
Markenwechsel verloren gingen. Diese kénnen bdspease in immaterieller
Form als Markenvertrauen oder in materieller Forlm markenspezifisches
Zubehor existieren. Der Konsument verhielte sicln Marke demnach trotz

etwaiger, kurzfristig besserer Angebote von Wettrdern loyal.

Insgesamt beruhen die Antriebskrafte zu konsistenterhalten bei Becker
damit nicht auf dem inneren Wunsch des Individuuresndern auf dem
rationalen Entscheidungsprozess, den Wert von Bée zu erhaltef® Geman
der Dissonanztheorie folgt hingegen individuellesdistentes Verhalten aus dem

Streben nach einem kognitiven Gleichgewicht.

Meyer und Alleri® greifen — wie auch die vorliegende Arbeit — Beskside-bet
theoretischen Uberlegungen bei der Konzeptionalisz von Fortsetzungs-
Commitment auf. Demnach entsteht es anem 0konomisch-rationalen Kalkul
heraus. Ein Kaufer wechselt eine bestimmte Markehtni weil er die
wahrgenommenen Kosten des Wechsels als zu hodifeioder weil ein Mangel
an alternativen Marken vorliegt, die die Bedurfeises Kunden mit gleicher oder
besserer Qualitat befriedigen kénrnénDie wahrgenommenen Wechselkosten
entstehen — &hnlich den Side-bets von Becker —hddicekte, spezifische
Investitionen in die Marke. Wechselt ein Kunde ditarke, entstehen ihm
Wechselkostei in Form von ,sunk costs’. Bei sunk costs handsltseh um
.Spezifische Investitionen [in die Beziehung zur rkkg, die den freiwilligen
Verzicht der Kunden auf die Vorteile marktlicher geungen erklaren®® Die
spezifischen Investitionen werden in der vorliegand\rbeit im engeren Sinne

verstanden und umfassen Zeit, Geld sowie persénHatstrengungert: Bei dem

49 vgl. Zimmer, P. (2000), S. 20 und die dort andesgeen Referenzen.

0 vgl. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1991).

> vgl. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1991), S. 71-72.

%2 vgl. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1991), S. 73.

> Diller, H. (1996), S. 89.

* |m sozialpsychologischen Investitionsmodell (V@usbult, C.E. (1980)) wird der Begriff der
Investitionen insgesamt weiter gefasst und in déreknd indirekte untereilt, vgl. dazu z.B.
Agnew, C.R.; Rusbult C.E.; van Lange, P.A.M.; LapngsC.A. (1998), S. 940. Da sich unter
einem weit gefassten Investitionsbegriff allerdingde weitere Commitment-Antezedenzien,
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Kauf eines Mobiltelefons einer bestimmten Markdletebeispielsweise die Zeit,
die ein Konsument damit verbracht hat, die markeni$§igche Handy-Software zu
erlernen oder ein zuséatzlich erworbenes Bluetoot#addet, als spezifisches
Zubehdr, Investitionen in die Beziehung zur Markear.d Auch hohe
Ingangsetzungskosten (z.B. BahnCard) oder hoheaBfwbndungen lassen sich
als solche Investitionen interpretieren. Fortsegga@ommitment besteht
demnach, wenn ein ,point of no return’ hinsichtldés Fortsetzens einer Aktivitat
aufgrund von hohen Investitionen erreicht ist. Bidivitat wird in diesem Fall
auch dann fortgesetzt, wenn sie in einer Reiherateer Aktivitdten, objektiv
nicht zwangslaufig die beste Alternative darstellt.

Die wahrgenommene Qualitdt von Alternativen so#irin Anlehnung an das
sozialpsychologische Investitionsmodetuf die Qualitat der Bediirfniserfiillung
eines Konsumenten durch eine alternative Marketaden werder® Auf diese
Determinante des fortsetzungsbezogenen Commitnatrddn Konsument keinen
Einfluss. So ist denkbar, dass ein Kaufer eine édamg zu einer Marke nur
aufgrund des schlichten Faktums nicht vorhandenaalukte von Wettbewerbern
aufrechterhalt.  Betrachtet man  Fortsetzungs-Comemtm vereinfacht
ausschlie3lich als Funktion aus Investitionen undal@t wahrgenommener
Alternativen, wachst das fortsetzungsbezogene Na@@mmitment eines
Individuums mit dem Umfang der spezifischen Inwesten in eine Marke und
schrumpft mit wachsender wahrgenommener QualitaBeelrfnisbefriedigung

durch alternative Marken.

An dieser Stelle erscheint der Hinweis nétig, daegisetzungs-Commitment
und Abhangigkeit zwei von einander verschiedene Zépte sind. Beide
entspringen denselben strukturellen Gegebenhedigrdings griinden sie auf
unterschiedlichen Perspektiven. Fortsetzungs-Comemt ist ein subjektiv
rationales Sich-festgelegt-Fuhlen, das aus der ektiagn Interpretation
struktureller Gegebenheiten (z.B. ein Mangel anerlativen oder hohe
spezifische Investitionen) entspringt. Abh&ngigkest ein objektiver, auf
strukturelle Gegebenheiten zurtckfuhrbarer Tatbestaalso ein objektiver

wie z.B. Vertrauen einordnen lassen, ist er fur diliegende Arbeit zu ungenau und
Investitionen werden nur im engeren Sinne, d.hFanm von Zeit, Geld und persdnlichen
Anstrengungen verstanden.

®  Rusbult, C.E. (1980).

% vgl. Agnew, C.R.; Rusbult C.E.; van Lange, P.A.Mangston C.A. (1998), S. 940.
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Zustand. Commitment und Abhéangigkeit spiegeln deahnaverschiedene

Perspektiven auf dieselben objektiven, struktuneGegebenheiten widef.

2.2.2 Affektives Commitment

Affektives Commitment hat seinen Ursprung in orgationspsychologischen
Anséatzen und untersucht die Bindung zwischen Méiéeb und Organisation. Es
wird angenommen, dass organisationale Ziele undté\ggr Organisation und
des Organisationsmitglieds zunehmend kongruentemer8ie werden Bestandteil
der individuellen Indentitat des Mitglieds und féhr zu einer positiven
emotionalen Orientierung gegeniiber der Organisafiobie Mitglieder der
Organisation zeigen rollenkonformes Verhalten ugtden sich fur die Erreichung
der organisationalen Ziele ein, nicht weil sie neiissondern weil sie es wollen.
Damit basiert affektives Commitment im Gegensatzfatsetzungsbhezogenem
Commitment nicht auf einem ©6konomisch-rationalentsEmeidungsprozess,
sondern auf dem eigenen, inneren Wunsch. Danebed @ie emotionale
Orientierung zu einer Organisation betoht.

Ubertragen auf die Markenbindung beschreibt affelstiMarken-Commitment
demnach eine emotionale Bindung an eine Markeeidier Identifikation mit der
Marke entspringt und bestimmte Verhaltenswirkundpat. Angelehnt an von
Dicks organisationspsychologisches Verstandnis atiektivem Commitment,
bedeutet dies Ubertragen, dass die Marke fir derdieKa&ine grof3e personliche
Bedeutung hat mit der Folge, dass der Konsument den Wunsch rerfédiese
fur ihn wichtige Beziehung zur Marke fortzusetzekffektives Commitment
entspringt geteilten Werten, Identifikation, Zugegkeitsgefuhlen und
wahrgenommener Ahnlichkeit zwischen Objekt (d.ht Mearke) und Subjekt
(d.h. dem Konsumenten) des CommitméhtsGrundsatzlich sind daher die
Treiber des affektiven Commitments in denjenigektéi@n zu suchen, die zu

einem emotionalen Zugehérigkeits- und Bindungsgefitiren®

> Arriaga, X.B.; Agnew, C.R. (2001), S. 1192.
% vgl. Brown, R.B. (1996), S. 231.

% vgl. Zimmer, P. (2000), S. 21-23.

" In Anlehnung an van Dick, R. (2004), S. 3.

¢ vql. Fullerton, G. (2003), S. 334.

2 vgl. Benkenstein, M.; Ulrich, S. (2008), S. 43.
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2.2.3 Normatives Commitment

Auch das normative Commitment hat, wie das affektiseinen Ursprung in
organisationspsychologischen Ansatzen und untersdieh Bindung zwischen
Mitarbeiter und Organisation. Es bezieht sich dllegs auf eine subjektiv erlebte
Verpflichtung, konsistentes Verhalten aus eineratigch-ethischen Uberzeugung
heraus zu zeigen. Diese Uberzeugung ist weniger t@h empfundenes
Pflichtgefuhl als eine unterschwellige Vorstellurdgss konsistentes Verhalten
eine moralisch richtige Verhaltensweise ®fstMeyer und Allen geben zwei
wesentliche Quellen normativen Commitment$‘an:

Erstens ist es ein Ergebnis subjektiver, interratisr Normen, durch z.B.
familiare oder kulturelle Sozialisation. SubjektMermen sind die Wahrnehmung
eines Individuums, dass wichtige Interaktionspartvon ihm bestimmte
Verhaltensweisen erwarten. Demnach spiegeln sigeldilb wahrgenommenen
sozialen Druck wide?®

Zweitens entspringt normatives Commitment der emgdémen Verpflichtung,
erhaltene Leistungen oder Gefallen vom Interakpanser zu erwiderff
Insofern entsteht es nicht ganzlich unabhéngig @G@mmitment-Objekt, d.h. von
der Marke, wie es beispielsweise Esch et al. be#wm®’ Neben diesen
positiven Erfahrungen mit einer Marke kann das radive Commitment der
Konsumenten auch durch gezielte Kommunikationsmafdea des
Markenherstellers geschurt werden. Eine solche lsllafde ist beispielsweise der
Hinweis, dass loyales Kaufverhalten die Arbeitggatim betreffenden

Unternehmen sicheft.

2.2.4 Integration der Dimensionen

Marken-Commitment ist das Ausmal3 der psychologiscWierbundenheit eines
Konsumenten mit einer Marke. Die vorliegende Arbé&ibnzeptionalisiert

Marken-Commitment als dreidimensionales Konstridd.hat sich gezeigt, dass
Fortsetzungs-Commitment auf einer breiteren thesmteén Basis steht, als

affektives und normatives Commitment.

% vgl. Benkenstein, M.; Ulrich, S. (2008), S. 48.

®  vgl. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1991), S. 67-69.

% vgl. Bansal, H.S.; Irving, G.P.; Taylor, S.F. (20, S. 239.

% vgl. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1991), S. 67-69.

7 vgl. Esch, F.R.; Fischer, A.; Hartmann, K.; Steid K. (2008), S. 237.
% vgl. Benkenstein, M.; Ulrich, S. (2008), S. 48.
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Individuen mit hohem Marken-Fortsetzungs-Commitmegigen konsistentes

Verhalten, weil sie aus einem rational-6konomisché&kil heraus zu der
Uberzeugung gelangen, dass sie missten. Das affeRtmmitment betont die
emotionale Bindung an eine Marke, die aus der it#gsstiftenden Funktion der
Verbindung mit der Marke entsteht. Der Konsumenigtnelemzufolge zu
konsistentem Verhalten, weil er es selbst will.ivmdlien mit starkem normativem
Marken-Commitment zeigen konsistentes Verhaltenjl ve&e meinen, sie
sollten®® Die einzelnen Dimensionen des Konstrukts korredigsan mit

unterschiedlichen psychologischen Bezugsgréf3ens€dip des Commitments.
Ein Individuum ist demzufolge ,committed’, weil ene emotionale Bindung an
die Marke hat, weil es eine innere Verpflichtungrspéirt oder aus einem
rationalen Kalkul heraus.

Abbildung 1: Mehrdimensionales Marken-Commitment Modell

Emotionale
Bindung

;  Marken- 4

| Commitment ¥

Rationales
Kalkiil

2
2o
=
N
a
=3
-
3
£
5

Innere
Verpflichtung

Quelle: In Anlehnung an Meyer, J.P.; Herscovitch(2001), S. 317.

Eine integrierte  Definition von  Marken-Commitment,die  der
Multidimensionalitat Rechnung tragt, kann in Anlehg an Sanchez und Iniesta
lauten: Marken-Commitment ist ein psychologischerstand, der durch die
Wahrnehmungen, Uberzeugungen und Emotionen einesufeenten entsteht. Er
bewirkt die Bereitschaft oder Absicht, eine stablarken-Beziehung aufzubauen
und langfristig beizubehalten, weil der Kaufer dia#l, weil er sich verpflichtet

oder emotional verbunden fuhlt, und die sich in Natensweisen manifestiert,

% vgl. Bansal, H.S.; Irving, G.P.; Taylor, S.F. (20, S. 238-239.
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die bestimmte Verpflichtungen implizieréhDiese Definition betont explizit den

Gedanken der Manifestation von Commitment in Vadml

Im Verlauf einer Kunden-Marken-Beziehung kénnen dieinzelnen
Dimensionen in ihrer Wichtigkeit fur die Fortfihmmler Beziehung schwanken.
Zu Beginn einer Beziehung mag das affektive Commitinder wesentliche
Treiber der Fortfihrung sein. Im Verlauf der Bezieh steigt die
Wabhrscheinlichkeit, dass ein Individuum in die BEéming investiert und
Leistungen aus der Beziehung erhalten hat, aufgderdr es sich verpflichtet
fuhlt, die Beziehung fortzusetzen. So mogen furseie Fall im Zeitverlauf
fortsetzungsbezogenes und normatives Commitmentdiér FortfUhrung der
Beziehung insgesamt wichtiger werden als affektiv@smmitment. Zudem
weisen empirische Forschungsergebnisse innerhalld w@uRerhalb der
Marketingwissenschaft darauf hin, dass es Intemldgrezen zwischen einzelnen

Commitment-Dimensionen gibt.

Offen bleibt, worin genau der Unterschied des Commaints zum Konzept der
Einstellung liegt. Nach Meyers und Allens Verstasdpeinhaltet Commitment
zwei motivational-emotionale Komponenten, namlicas daffektive und das
normative Commitment. Entsprechend sind diese Kaorapten den aktivierenden
Prozessen zuzuordnen. Ferner beinhaltet Commitmeime kognitive
Komponente, das fortsetzungsbezogene Commitmerd, @8 impliziert in
Konsequenz auch immer eine Verhaltensabsicht. Aasgieichen Bestandteilen
setzt sich gemalRl der Drei-Komponenten-Theorie dest@élung auch diese
zusammen. Eine Einstellung umfasst ein affektivesgnitives und konatives
Element’® Entsprechend folgen auch viele Autoren der Auffags dass es sich
beim Commitment um eine Einstellung handalt.

Dennoch betonen Meyer und Allen, dass sie Commitnmécht als dem
sozialpsychologischen Begriff der Einstellung zuiéh sehen. ,[...] As we
expand the concept of commitment to include desifiektives Commitment],
need [Fortsetzungs-Commitment], and obligation temain [normatives

Commitment], it no longer falls within the traditial social psychology definition

0 vgl. Sanchez, M.; Iniesta, A.M. (2004), S. 231.

T vgl. Bansal, H.S.; Irving, G.P.; Taylor, S.F. (20 sowie Herscovitch, L.; Meyer, J.P. (2002).
2 \/gl. Foscht T., Swoboda B. (2007), S. 61-64.

3 vgl. z.B. Fullerton, G. (2003), S. 334 und Puramorthy, M.; Raj, M.P.M. (2007), S.226.
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of attitude.”

Meyer und Herscovitch argumentieren weiter, dass@itment
individuelles Verhalten unabhangig von Einstellumged bzw. oder intrinsischer
Motivation beeinflussen kénne. Selbst bei entgagpgsetzter Einstellung kdnne es
zu konsistentem Verhalten komm@rinsgesamt bleibt damit die Abgrenzung des

Commitments zum Konzept der Einstellung vage.

Angemerkt sei noch, dass in der vorliegenden Arbeit eine ausfuhrliche
Darstellung des verhaltens- und einstellungsoeetgin Commitment-Ansatzes
verzichtet wird. Beide werden in der Literatur hegyazogen, um aus
unterschiedlichen Erklarungsperspektiven das  Zdsteommen  von
Commitment zu beleuchtéf.

Der verhaltensorientierte Ansatz versucht Ursacheitentifizieren, aus denen
heraus ein einmal gezeigtes Verhalten konsistetgdtihrt wird. Dabei sei nur
am Rande erwahnt, dass es im Kontext dieses Amsatipht ausreicht, das
konsistente Verhalten mit sich selbst zu begrindei® es zum Beispiel
Benkenstein und Ulrich tun: ,Commitment gegenubeereMarke ist demnach
darauf zurtickzufiihren, dass ein Kunde diese Marlder Vergangenheit gekauft

“" Diese Erklarung

hat und sich aufgrund dieses Verhaltens an siergsufuhlt.
ist tautologisch. Vielmehr muss auf die dahintegénden Treiber abgehoben
werden.

Der einstellungsorientierte Ansatz  begrindet Commaitt mit der
wahrgenommenen Ahnlichkeit zwischen Commitmentdabjand Objekt’®
Entsprechend sind hier normatives und affektivesi@ament einzuordnen.

Verbindet man nun die drei Dimensionen zu eineragnérten Konzept — wie
in der vorliegenden Arbeit geschehen —, stelh siie Frage nach dem Sinn einer
Unterscheidung hinsichtlich verhaltens- und eihstgjsorientierten Ansatzen.
Die Trennung hat bei einem integrierten, dreidinn@mmsen Konzept keine
Gultigkeit mehr. Beruicksichtigt man zudem die hisrangestellten Uberlegungen
zur ungenugenden Abgrenzung des dreidimensionalemn@tment-Konzepts
zum Konzept der Einstellung, ist eine solche Uwmteeglung nicht nur aus

semantischer sondern auch aus konzeptioneller Bagwirdig.

™ Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1991), S. 63.

> vgl. Meyer, J.P.; Herscovitch, L. (2001), S. 301.
®vgl. z.B. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1991), S. 62-
7 Benkenstein, M.; Ulrich, S. (2008), S. 41.

8 vgl. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1991), S. 62.
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2.3 Abgrenzung zwischen Commitment und Loyakt

Da sowohl Markenloyalitat als auch Marken-Commitinetonzeptionelle
Bezugspunkte der vorliegenden Analyse bilden, ise eAbgrenzung beider
Konstrukte notwendig.

In der Sozialpsychologie wurde bislang eine Reiba verhaltensbezogenen
Konsequenzen von Commitment in Liebesbeziehungégedackt. Partner mit
hohem Commitment zeigen Verhaltensweisen, die 8eruagen, der Beziehung
Stabilitat zu verleihen und sie aufrecht zu ermeffeSo wirkt Commitment wie
eine gegenseitige Versicherung der Partner trotwaiger, kurzfristiger
Schwankungen in beziehungsrelevanten Grol3en, wieBrispiel Zufriedenheit,
weiterhin konsistentes Verhalten zu zeigen. Insha@se Verhaltensweisen, die
einen konstruktiven Umgang mit Konflikten ermégkech sind an dieser Stelle zu
nennen. Darunter fallen das An- und Besprechencg¢yoim Gegensatz zum
Ignorieren von Konflikten und/oder des Partnergyl@et) oder der Beendigung
der Beziehung (exit). Daneben gilt Loyalitat trogztwaiger Unzufriedenheit
gegeniiber dem Partner als verhaltensbezogene K2

Im Marketing sind zu denen in der Sozialpsycholograittelten Befunden
korrespondierende Zusammenhange aufgedeckt worBemspielsweise ein
negativer Zusammenhang zwischen Commitment unt\@dmrscheinlichkeit des
Anbieterwechsels, positive Zusammenhange zu kotipenaVerhaltensweisen
und Nachgiebigkeit in Beziehungen zwischen Zulefemd Abnehmet: Zudem
ein positiver Zusammenhang zwischen CommitmentMarkenloyalitat in Form
von Weiterempfehlundé und Wiederkaufsabsicfi, ferner ein negativer zu
WechselabsichteH.

Diese Aufzéahlung empirischer Befunde zu Commitntémisequenzen ist
keinesfalls erschopfend, zeigt aber, dass die ass@ommitment entspringenden

Verhaltensmuster vielfaltig sind und sich nicheadlauf Loyalitéat gegentber dem

9 vgl. Campbell, K.W.; Foster, C.A. (2002), S. 486.

80 vgl. Campbell, K.W.; Foster, C.A. (2002), S. 486.

8 vgl. Morgan, R.M.; Hunt, S.D. (1994), S. 30.

8 vgl. Harrison-Walker, J.L. (2001), S. 68.

8 vgl. Fullerton, G. (2005), S. 105, Fullerton, @003), S. 339-340, Evanschitzky, H.;
Gopalkrishnan, R.1.; Plassmann, H.; Niessing, &ff&ft, H. (2006), S. 1212.

8 vgl. Fullerton, G. (2003), S. 339-340, BansalSHIrving, P.G.; Taylor, S.F. (2004), S. 243-
244,
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Commitment-Objekt beschrank&h. Ferner lasst sich eine grundlegende,
Ubergeordnete Funktion von Commitment in Beziehorg@eiten: Commitment
begiinstigt Verhaltensweisen und Verhaltensabsichti® die Stabilitat und
Fortdauer von Beziehungen positiv beeinflussen.ubtar fallt auch Loyalitat

gegenuber dem Beziehungspartner.

In der Marketingwissenschaft existiert eine Vielzakion Loyalitats-
Definitionen. Je nach Betrachtungsweise (absolut. ixezogen auf bestimmte
GroRRen) und theoretischem Hintergrund werden urtierdliche Messgrof3en
beriicksichtigf® Im Zusammenhang zwischen Loyalitat und Commitnkemmt
hinzu, dass diese Begriffe mal synonym verwendeder®’ (Konzept 1), mal
Commitment als Voraussetzufig¢Konzept 2), mal ein Teil von Commitment als
in Loyalitat enthalten erachtet wifd (Konzept 3) oder Commitment als
Indikatorvariable firr Loyalitat angesehen wird (kept 4)°° was bedeutet, dass
fir eine Veranderung von Commitment eine Anderuag Loyalitat ursachlich

ware.

Abbildung 2: Eklektizismusproblematik Commitment und Loyalitat

Commitment =

Loyalitiit Commitment Loyalitéit

Konzept 1 Konzept 2

Commitment

Loyalitit

Konzept 3 Konzept 4

Quelle: Eigene Darstellung.

% Es sei darauf hingewiesen, dass die genannteanHmkisse auf Basis unterschiedlicher

Dimensionen und unterschiedlicher operationaleririteinen des Commitments generiert
worden sind.

8 vgl. Foscht, T. (2002), S. 39.

8 vgl. z.B. Martin, C.; Goodell, P. (1991).

8 vgl. z.B. Kim, J.; Morris, J.; Swait, J. (2008)v@ie Knox, S.; Walker, D. (2001).

8 vgl. z.B. Oliver, R. (1999), S. 34, Lacey, R. (49, S. 317.

% vgl. z.B. Bloemer, J.: Kasper, H. (1995).
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Die Loyalitatsdefinitionen der Autoren D#ysowie Jacoby und Chestifut
bilden einen ,Locus classicus’ der Loyalitatsfonseg. In beiden Arbeiten wird
betont, dass Kundenloyalitat ausschliel3lich Ubeedaiholungskaufverhalten zu
konzeptionalisieren nicht ausreicht. Denn so la&$t nicht feststellen, ob es sich
um Loyalitdt oder reinen Wiederkauf aufgrund vorfaligkeiten, mangelnden
Alternativen oder Bequemlichkeit (Pseudoloyalitifandelt. Day kommt zu dem
Schluss: ,There is more to brand loyalty than gmtsistent buying of the same
brand [...]"%*

Die Dimensionen des Commitments liefern eine Edklgrdafir, ob und warum
ein Kunde eine langfristige und loyale Beziehungemer Marke eingeht und
pflegt. Commitment impliziert grundsétzlich immerch ein Verhalten bzw. eine
Verhaltensabsicht. Ruft man sich beispielsweisekBecGedankengang zurtick in
Erinnerung, wird deutlich, dass die Erhaltung dele®Bets nur durch konsistentes
Verhalten moéglich wird. Somit entspringt konsisemnWVerhalten gegentber einer
Marke, d.h. behaviorale Markenloyalitat aus dem @mment zur Marke.
Gleichwohl greift das Verstandnis von behaviordiéarkenloyalitat als bloRRe
Konsequenz aus dem Commitment zu kurz. Dies magyligu in einem
sozialpsychologischen Kontext gerechtfertigt seoyales Verhalten dem Partner
gegeniber entsteht dort als eine Konsequenz desn@orants. Im Rahmen des
Schauplatzes, in dem sich Marken-Commitment undkbtdoyalitat vollziehen;
namlich der langfristigen Kunde-Marken-Beziehunilf, djes jedoch nicht. Dies
lasst sich auf die konzeptionelle Besonderheit edieBeziehung und ihre
Wechselwirkung mit den beiden Konstrukten Loyalitithd Commitment
zuriickfuhren.

Um von einer langfristigen Kunde-Marken-Beziehurmyeshen zu koénnen,
muss jegliche getatigte Transaktion in ihrem Konhtbgtrachtet werden, d.h.
vergangene Transaktionen und zukinftig antizipieftansaktionen muissen
mitbetrachtet werden. Anders ausgedrickt: Die Wisnlang einer Transaktion
allein macht noch keine Beziehung dusondern hinter diesen Transaktionen
missen gemeinsame  Treiber stehen. Konsens besteht der
Marketingwissenschaft dartber, dass ein zentral@ibér das Commitment

" Day, G. (1969).

92 Jacoby, J.; Chestnut, R. (1978).

9 Zum Begriff der Pseudoloyalitat vgl. z.B. Foscht, (2002), S. 44-47 sowie die dort
angegebene Literatur.

*  Day, G. (1969), S. 29.

% vgl. lacobucci, D.; Hibbard, J.D. (1999), S. 14.
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darstellt?® Commitment ist seinem Wesen nach ein relationk@sstrukt, was
bedeutet, dass Commitment eines Kunden gegenuber kiarke im Kern das
Commitment des Kunden zu seiner Kunde-Marken-Berighmeint. Begreift
man eine Kunde-Marken-Beziehung im engeren Sirmaw dann existent, wenn
sie durch loyales Verhalten des Kunden lebendigalgem wird, ist fur das
Bestehen der Beziehung loyales Verhalten eine muatige Bedingung. Zeigt der
Kunde inkonsistentes, d.h. illoyales Verhalten,t gib seine Beziehung auf und
das Commitment wird gegenstandslos. Das Commitrhankein Objekt mehr,
auf das es sich beziehen kann. Die im Sinne Betlemtehenden Side-Bets gehen
verloren. Somit entspringt loyales Verhalten demm@otment, ist aber
gleichzeitig fur dessen Fortbestehen notwendig. kEl&Commitment
materialisiert sich in konsistentem, d.h. loyalenmerhalten. Vor diesem
Hintergrund kann behaviorale Loyalitat auch als Gommitment enthalten
angesehen werden (vgl. Abb. 3). Beide muissen isedidogik zusammen
auftreten. Die Grol3e der Kreise soll dabei deuthiachen, dass Commitment das

allgemeinere, umfassendere Konstrukt ist, denraga k wie dargestellt — zu

Abbildung 3: Commitment und Loyalitat

Konzept 5

Quelle: Eigene Darstellung.

weiteren Verhaltensweisen und Verhaltensabsichikren, die die Stabilitat und
Fortdauer von Beziehungen positiv beeinflusst. Lidtanimmt unter diesen
allerdings die beschriebene Schlisselrolle ein.

Es sei abschlie3end darauf hingewiesen, dass eleoffienbarte Gedankengang
auf einem engen Verstandnis der Kunde-Marken-Beniglul3t, das nahe bei der
von Diller beschriebenen ,single-source-Beziehdhgtinzuordnen ist. Begreift
man die Kunde-Marken-Beziehung als auch dann ewjsteenn der Kunde
vielleicht nur kurzfristig inkonsistentes Verhalteeigt, kann das vorgestellte

Begriffsverstandnis nicht vertreten werden.

% vgl. z.B. Morgan, R.M.; Hunt, S.D. (1994), S. 23.
°  Diller, H. (1996), S. 85.
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Bisher wurde der Begriff loyales Verhalten verwamatine zu konkretisieren,
was sich hinter diesem verbirgt. Betrachtet man Kiimzeptionalisierung der
Verhaltensdimensionen von Loyalitat (ex ante-Béitacg) in der Literatur, lasst
sich feststellen, dass dabei das KaufverhaltendimdVeiterempfehlung bzw. die
entsprechenden Intentionen (Wiederkaufabsicht ureitéAdempfehlungsabsicht)
berticksichtigt werden. Dartber hinaus wird aberhadie Absicht einbezogen,
Zusatzkaufe (Cross-Buying) zu tatigén.

2.3.1 Weiterempfehlungsverhalten als Loyalitatschension

Man geht grundsatzlich davon aus, dass zufriedere layale Kunden ihre
Erfahrungen an andere Personen weitergeben. Es wnidrstellt, dass
Konsumenten, die einen Anbieter oder eine MarkelianFamilie, Freunde oder
Bekannte weiterempfehlen, von diesem bzw. von digsmzipiell Gberzeugt
sind. Durch die Bertcksichtigung des Weiterempfegtverhaltens im Kontext
der Loyalitat soll vermieden werden, dass unbewusster zufallige Kéufe als
loyales Verhalten interpretiert werd&h.

Die Weiterempfehlung lasst sich in den Bereich dpersonlichen
Kommunikation einordnen. Kennzeichnend fur persb@i Kommunikation ist,
dass sie regelméfiig in einem vergleichsweise honsrg#/ilieu stattfindet und
so ein sozialer Einfluss auf die Gruppenmitgliedesgetbt wird. Personliche
Kommunikation ist daher grundsatzlich wirkungsvolle als

Massenkommunikatiotf®

2.3.2 Cross-Buying-Verhalten als Loyalitatsdimesion

Cross-Buying-Verhalten meint das Verhalten einesiglonenten, nicht nur ein
einzelnes, sondern mehrere Produkte einer Marke hmhlit nur Produkte aus
einer einzelnen Produktkategorie, sondern Produkd&is mehreren
Produktkategorien, in der eine Marke vertreten mt, kaufen. Cross-Selling
Aktivitaten eines Unternehmens hingegen, sind Mdrey das Cross-Buying-
Verhalten seiner Kunden positiv zu beeinflus¥en.

Cross-Buying hat eine hohe wirtschaftliche ReleviimzAnbieter. Kunden mit

ausgepragtem Cross-Buying-Verhalten sind rentatiéeandere Kunden, denn sie

% vgl. Foscht, T. (2002), S 51.
% vgl. Foscht, T. (2002), S. 60.
190 vgl. Foscht, T. (2002), S. 60-61.
101 vgl. Foscht, T. (2002), S. 60-61.
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mussen nicht fir jeden Kauf neu akquiriert werdenergeben sich Synergien bei

der Kommunikation und Kosten fiir die Administrati@fien nur einmalig ah®

2.4 Einflussfaktoren der Commitment-Dimensioan

2.4.1 Wahrgenommenes Risiko

,Wahrgenommenes Risiko’ ist ein bedeutsames Konbepth Verstandnis von
Kaufentscheidungen und wird daher auch als einas Kinkonzepte der
Konsumentenforschung bezeichf&tDurch den Zusatz ,wahrgenommenes’ wird
deutlich, dass es sich um das durch den Konsumestdiektiv erlebte,
kaufspezifische Risiko handelt, das im Zentrum Reikotheorie steht. Dieses
setzt sich
a) aus der Gewichtigkeit negativer Konsequenzen (Wjkhbit des Verlusts)
einer potenziellen Fehlentscheidung sowie
b) aus der Unsicherheit hinsichtlich des  Eintretens esel
Negativkonsequenzen (subjektive Wahrscheinlichizeiggpmmen®
Dabei ist es einleuchtend, dass das wahrgenommaufi&ko umso grof3er ist,
je groer die wahrgenommen Unterschiede zwischerekien Produkten (in
Form von Qualitat, Verlasslichkeit, Wirtschaftlicghk Preis etc.) in einer
Produktkategorie sind und je weniger Erfahrung Widsen der Konsument mit
bzw. Uber die Produktkategorie hat.

Verhaltenswirksam wird das wahrgenommene Risiko damn, wenn es vom
Konsumenten als nicht mehr hinnehmbar empfunded. Wies ist der Fall, wenn
es die individuelle Toleranzschwelle iiberschréftetyelche wiederum durch die
personliche Risikobereitschaft determiniert wirdird demgeman intersubjektiv
verschieden ist. Sobald das wahrgenommene Risiko Tleranzschwelle
Uberschreitet, verfigt ein  Individuum dber ein Spek an
Risikoreduktionsstrategief® Diese umfassen Herabsetzung des

102 vgl. Foscht, T. (2002), S. 58-59.

103 vgl. Conchar, M.P.; zinkhan, G.M.; Peters, C.;a@irrieta (2004), S. 418. Der
Wirkungszusammenhang von wahrgenommenem Risiko Kadfentscheidung wurde
erstmals von Bauer im Jahr 1960 untersucht.

104 vgl. Bruhn, M. (2009), S. 32.

195 vgl. Bauer, H. H.; Sauer, N. E.; Becker, S. (20&3 184.

1% Empfundenes Risiko kann auch als kognitiver Kighfind die Minimierung des Risikos als
Konfliktbewdltigung interpretiert werden. Damit @y sich ein enger inhaltlichen
Zusammenhang der Risikotheorie mit der Dissonaozibe auf den an dieser Stelle
hingewiesen werden soll.
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Anspruchsniveaus, Nachahmung des Verhaltens andétensumenten,
Beschaffung zusatzlicher Informationen und loyaleshalten im Zuge positiver
Erfahrungen mit einem Produkt oder einer Mdfke.Im Rahmen der
Informationsbeschaffung gelten insbesondere ikargichen Situationen private
Quellen, mit denen der Konsument in sozialen Netkzare kommuniziert, als
besonders wirkungsvoll (vgl. auch die Erlauterungenzum
Weiterempfehlungsverhalten in Abschnitt 2.3%)Durch allgemein anerkannte
Marken, die einen positiven Preis-Qualitdts-Zusammeg vermuten lassen,
kann das bei bzw. vor dem (Erst-)Kauf empfundensikRi zudem abgebaut
werden'®®

Zur Kategorisierung des wahrgenommenen Risikos wirdler vorliegenden
Arbeit auf die in der Literatur verbreitete Untdremlung von Jacoby und
Kaplart'® zuriickgegrifien. Demnach  lasst sich zwischen hpisghem,
physischem, sozialem, funktionalem und finanzielRisiko unterschieden. Diese
Kategorisierung unterliegt jedoch der Kritik, daedeinzelnen Risikoarten
miteinander korrelieren und somit zu Faktoren zusanfassbar sintt* Dennoch
kann anhand der unterschiedlichen Risikoarten efferenziertes Bild der
konsumentenbezogenen Risikowahrnehmung gezeiclereéew. Die Risikoarten
beziehen sich auf subjektiv erwartete, negative d€gnenzen, die dem
Konsumenten aus der Wahl einer anderen als demuikwargen bisher vertrauten
Marke in einer Produktkategorie entstehen. Die rgoteéedlichen Risikoarten
lassen sich kurz wie folgt beschreiben: Das sozrigko beleuchtet negative
Reaktionen des sozialen Umfelds in Bezug auf dasenmeorbene Produkt. Das
psychische Risiko meint die Diskrepanz des Konsauaitats zum Selbstkonzept
des Kaufers. Das funktionale Risiko umfasst mdoglidRehlfunktionen des
Produkts. Mit physischem Risiko ist die Gefahr getheitlicher Schaden durch
Fehlfunktionen erfasst. Das finanzielle Risiko Ibaltet mdgliche finanzielle

Schéaden durch Fehlfunktionen.

106 vgl. Meffert, H. (1992), S. 71.

197 vgl. Foscht, T. (2002), S. 23-25.

108 vgl. Murray, K. (1991), S. 12.

109 vgl. Meffert, H. (1992), S. 71.

10 vgl. Jacoby, J.; Kaplan, L. B. (1972).

M1 vgl. Stone, R.N.; Gronhaug, K. (1993), S. 42-47.
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2.4.2 Verbindung zum Selbstkonzept

Diese Determinante des Commitments ist in AnlehnangFourniers Konzept

412 3]s Bestandteil ihres Brand Relationship Qualitgddis™®

~>Self-Connection
zu verstehen. Fournier sieht allerdings zwischenlf-Gannection und

Commitment keine kausale Beziehung. Die Verbindzung Selbstkonzept wurde
bisher in keiner marketingwissenschaftlichen Vexiffichung zum Commitment

explizit bertcksichtigt.

.Das Selbstkonzept kann als subjektives Bild degeeen Person bzw.
subjektive Theorie (iber die eigene Person [...] lweit werden:'* Das ideale
Selbstkonzept bezeichnet das subjektive Bild dgnex Person, das jemand
anstrebt®® Grundlage des Selbstkonzepts sind vergangene riiséeh Es wird
durch die Interaktion des Individuums mit seineziglen Umwelt standig weiter
entwickelt. Eigene Handlungen werden mit der Reaktles sozialen Umfeldes in
Beziehung gesetzt und im Zusammenhang mit dem tRefizept interpretiert'®

Das Konstrukt Verbindung zum Selbstkonzept’ sotlas Ausmal
widerspiegeln, in dem die gekaufte Marke zu widatnigAspekten der eigenen
Identitat beitragt und hilft, die eigene Persoriielty, d.h das eigene oder ideale
Selbstkonzept auszudriickEl. Insofern ist das Konstrukt “Verbindung zum
Selbstkonzept’ eng mit dem symbolischen Nutzenrditerke verbunden: Dieser
.[.-.] bezieht sich auf die individuelle oder soziakufwertung der eigenen
Person bzw. veranderte Wahrnehmung und Bewertungigenen Person durch
die Identifikation mit der Markenidentitdf und die Verwendung der Mark&:®
Demnach wahlen Kunden solche Marken, deren Markeatitét ihnen hilft, ihr
eigenes bzw. eigenes ideales Selbstkonzept auskedr.iWichtig ist dabei, dass
die Markenidentitat, z.B. in Form der Markenpersihkeit (,[...] attitude
objects, such as brands, can be associated wsbnaity traits that provide self-

expressive or symbolic benefits for the consum@&).“in Ubereinstimmung zum

12 Fournier, S. (1998), S. 364 und 366.

13 vgl. Fournier, S. (1998), S. 366.

14 vgl. Schiitz, A. (2003), S. 4.

15 vgl. Sirgy, J. (1982), S. 287.

16 Brumann, C. Schallehn, M. (2008), S. 17 und die dngegebene Literatur.

17 vgl. Fournier, S. (1998), S. 364.

18 Markenidentitat ist ,[...] die Summe der Merkmalmer Marke, die diese dauerhaft von
anderen [Marken] unterscheidet.” Baumgarth, C. 208. 23.

Blinda, L. (2007), S. 78. Beispiel fir symbolischNutzen: Vermittlung von Prestige.

120 Aaker, J. (1999), S. 45.

119
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eigenen Selbstkonzept bzw. eigenen idealen Selsthd des Konsumenten
steht. Die Bedeutung dieser Kongruenz lasst sich drei grundlegende,
menschliche Motivationen zurtckfuhren:

1. Streben nach positivem Selbstwertgefinhl

2. Streben nach Konsistenz

3. Streben nach Selbstkenntiiis

Das Streben nach einem positiven Selbstwertgetaht &ir den Menschen ein
fundamentales Grundmotiv dar. Gemal3 der TheorieSe#yst-Diskrepanz flhrt
eine hohe Diskrepanz zwischen tatsédchlichem undlede Selbst zu einem
niedrigen Selbstwertgefiihl. Diese Diskrepanz I&sst in geringerem Umfang
auch durch Kaufhandlungen von Marken mit einer Magersonlichkeit, die dem
eigenen idealen Selbst nahe kommen, Uberwinden e hoheres
Selbstwertgefiihl realisieréf? Holt formuliert dazu treffend: ,Consumers want to
author their lives, but they increasingly are loakior ghostwriters to help them
out.™#

Das Streben nach Konsistenz lasst sich sozialptygisoh begriinden. Um die
Frage zu beantworten, warum Menschen Interaktiohsga wéhlen, deren
Selbstwahrnehmung dem eigenen subjektiven  Seldstbiéntspricht,
argumentieren Swann, Stein-Seroussi und Giesless daf der Grundlage des
menschlichen Bedurfnisses nach Sicherheit Menselmenangeborene Praferenz
fur Dinge aufweisen, die vorhersehbar, vertrauhtialierbar und im Zeitablauf
stabil sind*** Interaktionspartner, die ein Selbstkonzept hadess dem eignen
ahnelt, sind eine potenzielle Quelle fir Bestatgyuaies eigenen Selbstkonzepts.
Im Umkehrschluss stellen Interaktionspartner miveilchendem Selbstkonzept
eine Gefahrdung des eigenen Selbstkonzepts dar,siekonnten dieses in Frage
stellen?®

Das Streben nach Selbstkenntnis wird aus den beidetgenannten
Motivationen abgeleitet. Da die Erh6hung des Seledgefiuhls zunachst die
Kenntnis des Selbst voraussetzt, ist sie Grundfégelas Streben nach einem
positiven Selbstwertgefuihl. Gleiches gilt fur daseBen nach Konsistenz. Man

121 vgl. Hieronimus, F. (2003), S. 92.

122 ygl. Hieronimus, F. (2003), S. 92 und die dottezte Literatur.
123 Holt, D. (2002), S. 87.

124 ygl. Swann, W.; Stein-Seroussi, A.; Giesler, B992), S. 397.
125 vgl. Aaker (1999), S. 47.
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muss sich zunachst selbst kennen, um Ubereinstimemunmit einem

Interaktionspartner feststellen zu kénriéh.

2.4.3 Markenvertrauen

Vertrauen ist ein zentraler Faktor in jedweden rokichen Beziehungen. Dies
gilt ebenso fur die Ebene der Marke-Kunden-Beziglean Markenvertrauen lasst
sich definieren als die Bereitschaft des Konsunrengeeh auf eine Marke bzw.
auf das zukiinftige Verhalten einer Marke (Markehad#en = Befriedigung der
Bedurfnisse) ohne weitere Priifung zu verlasdéNertrauen entwickelt sich im
Laufe der Zeit durch personliche Erfahrungen dedr&igensgebers (Konsument)
mit dem Vertrauensrezipienten (Markéj. Voraussetzung fir diesen
Entwicklungsprozess ist die Glaubwiirdigkeit und I&sslichkeit der Marké®
Daneben gilt die Verletzbarkeit des Vertrauensgelmkirch fir ihn unsichere
jedoch wichtige Konsequenzen seiner Kaufentschegidis Voraussetzung. Fur
den Vertrauensgeber muss also ein Risiko im Sirgrebareits abgegebenen
Definition bestehen (vgl. Abschnitt 2.4.1). Die malen Vertrauens-
Antezedenzien Glaubwauirdigkeit und Verlasslichkgitegeln sich auch in der
haufig zitieren Definition von Morgan und Hunt wrdeSie sprechen von
Vertrauen, wenn: ,one party has confidence in atharge partner’s reliability
and integrity“**°

Eine Marke ist verlasslich, wenn eine hohe Konsestewischen den durch das
Markennutzenversprechen generierten Markenerwagturder Zielgruppe und
dem eigentlichen Handeln der Marke (Markenverhaltdresteht. Diese
Konsistenz muss zudem Uber einen langeren Zeiteistieren. Eine Marke ist
glaubwirdig, wenn die markenfihrende Institutioneribdie notwendige
Leistungsfahigkeit (durch Kompetenzen) zur Erfiguthes Markenversprechens
verfugt. Werden die vertrauensbezogenen Erwarturegéillt, stabilisiert oder
erhoht sich das Markenvertrauen. In diesem Vertrshi@lungsprozess weist

Diller auf die Existenz eines ,Echo-Effekts’ hinviBent werdendes Vertrauen

126 ygl. Hieronimus, F. (2003), S. 93 sowie Aaker(1R99), S. 46.

127 y/gl. Bruhn, M. (2009), S. 77-79. Bruhns origin@efinition ist nicht auf Marken bezogen.

128 ygl. Einwiller, S.; Herrmann, A.; Ingenhoff, D2Q05), S. 25-26. Als weitere Antezedenzien
der Vertrauensbildung gelten Reputation eines Nparkbers (vgl. z.B. Doney, P.; Cannon, J.
(1997)) und die Reputation des Systems, in denTdiasaktion stattfindet (vgl. Einwiller, S.;
Herrmann, A.; Ingenhoff, D. (2005)).

129 yqgl. Blinda, L. (2007), S. 78-80 und 91-95.

130 Morgan, R.M.; Hunt, S.D. (1994), S.23.
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bewirkt selbst wiederum Vertrauéft. Das mit einem hohen Grad an
Glaubwirdigkeit und Verlasslichkeit einhergehendeertfauen reduziert
wahrgenommene Risiken, die beziglich des zukimftiderhaltens einer Marke
bestehert®*  Entsprechend dient Vertrauen der Bewaltigung der
Umweltkomplexitat und -ungewissheit, was die pelistien Handlungsmdoglich-
keiten des Vertrauenden erweitert. Insofern istEi¢scheidung zum Vertrauen
rational. Die Basis des Markenvertrauens ist veggaheitsbezogen, denn es
grindet auf gesammelten Erfahrungen hinsichtlich ensistenz zwischen
Markenversprechen und Markenverhalten. Gerichtetas Vertrauen aber auf die

Zukunft 133

2.4.4 Zufriedenheit

Zufriedenheit ist das Ergebnis eines Soll/lst Veidis. Die Ist-Komponente
reprasentiert dabei die Erfahrungen eines IndiviasigKaufer) mit einem Objekt
(Marke). Diese Erfahrungen sind naturgeméaR subjéktiDie Soll-Kkomponente
kann sich an unterschiedlichen Vergleichsstandardstieren. Einen moglichen
Vergleichsstandard liefert die Equity-Theorie. Initt&lpunkt dieser Theorie steht
die Gerechtigkeit von Austauschbeziehungen. Sierstdllt, dass Menschen dazu
neigen, das Ergebnis einer Transaktion (Outcomd)dem daflr erforderlichen
Aufwand (Input) mit dem Input-Outcome-Verhéltnis darer Personen zu
vergleichen® Der Input umfasst Elemente wie personlichen Einsat
Informationssuche oder entrichtetes Entg&lDer Outcome zeigt sich in erster
Linie in Form von Nutzenbestandteilen der Marke ufwfriedenheit®” Als
Bezugspunkt kdnnen sowohl andere real existier@®stsonen dienen, aber auch
prototypische Vergleichsindividuen, die nur in dérstellung des Nachfragers
existieren. Es muss sich dabei nicht zwangslaufigRersonen handeln. In Frage
kommen auch Gruppen, Unternehmen oder soziale ®@mgamen:*® In der
vorliegenden Arbeit wird die Marke als aktiver Bataingspartner in der Marke-
Kunden-Beziehung verstanden. Konsequenterweise higdauch die Marke als

,Vergleichsindividuum’ herangezogen werden. In drekogik wird unterstellt,

131 vgl. Diller, H. (1996), S. 89.

132 ygl. Blinda, L. (2007), S. 78-80 und 91-95.

133 vgl. Diller, H. (1996), S. 89.

134 vgl. Schiitze, R. (1992), S. 130-132.

135 vgl. Adams, S. (1963), S. 422-427.

136 vgl. Adams, S. (1963), S. 422-423.

137 vgl. Adams, S. (1963), S. 423.

138 vgl. Heitmann, M. (2006), S. 40 sowie die dorgagebene Literatur.
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dass der Konsument sein Input-Outcome-Verhéltnis dem der Marke

vergleicht.

Stimmt das Input-Outcome-Verhéltnis zwischen derstauschpartnern (hier
der Marke und dem Konsumenten) Uberein, fuhlt sigr Kaufer gerecht
behandelt und er empfindet Gerechtigkeit (EquityJm umgekehrten Fall, wenn
die Input-Outcome-Verhéltnisse voneinander abweaicheentsteht dem
Konsumenten Ungerechtigkeit (Inequity§.Die Wahrnehmung der Gerechtigkeit
wie auch der Ungerechtigkeit ist dabei subjektiprggt. Ungerechtigkeit wird
nicht nur im Fall eigener Benachteiligung, sondauch bei eigener Begiinstigung
empfunden. Empirisch konnte allerdings bisher nwe Auswirkungen von
persbnlichen Nachteilen auf das Gerechtigkeitsemdpfi nachgewiesen
werden'*! Ungerechtigkeit 16st einen Zustand der innerennBpag sowie
Aktivitaten zur Wiederherstellung von Gerechtiglarits. Diese Aktivitaten lassen

sich grundsatzlich in vier unterschiedliche Stregeginterteilen:

Einforderung eines hoheren Outcome beim Austaustigra
Die Relativierung der Ungerechtigkeit durch Einstegisanderung

Die Veranderung des eigenen Inputs

A

Die Beseitigung der Ungerechtigkeit durch Bezietsatpructi*?

In jungeren Arbeiten zur Equity-Theorie werden dr@erechtigkeits-
Dimensionen unterschieden; die distributive, prozalk und interaktionale
Gerechtigkeit. Die distributive Gerechtigkeit bétieich auf die Verteilung der
Ergebnisse aus einer Transaktion, die prozeduraesdBtigkeit spiegelt die
Fairness der Prozesse (Informationsweitergabe uwndrarbeitung sowie
Beeinflussbarkeit der Prozesse) wider und die aktevnale Gerechtigkeit hat die
wahrgenommene Fairness der zwischenmenschlichearaktion bei der
Inkraftsetzung von Prozessen oder bei der Berkitste der Outcomes zum

Inhalt1*3

139 vgl. Adams, S. (1963), S. 424.

140 vgl. Adams, S. (1963), S. 424.

141 vqgl. Oliver, R. L.; Swan, J. E. (1989), S. 32.

142 ygl. Adams, S. (1963), S. 427-430.

143 vgl. Tax, S.; Brown, S.; Chandrashekaran, M. §)9%. 62-63.
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2.5 Ableitung der Hypothesen zum Marken-Commitment

Wie bereits erortert ist die Verletzbarkeit des txéarensgebers durch fir ihn
unsichere, jedoch wichtige Entscheidungskonsequee®e Voraussetzung fir
die Relevanz von Vertrauen in Kaufprozess&fertrauen tragt dazu bei,
Unsicherheit abzubauen. Unsicherheit meint dakeilthgewissheit dariber, ob
andere als die dem Konsumenten vertrauten Markane séunktionalen
Anforderungen an das Produkt erfiillen. Anders adiiigkt, die Unsicherheit
dariiber, ob das Markenversprechen einer dem Komgemenicht vertrauten
Marke tatsachlich glaubwiurdig ist. Vertrauen reduziJnsicherheit, in dem es
den Teil des Risikos abzubauen hilft, der etwa hiuEinholen zusatzlicher
Informationen von der Seite des Kunden oder durchw&hrung von
Umtauschrechten oder Gewaéhrleistungen von der St Anbieters nicht
abgebaut werden kann. Ein wahrgenommenes Risikgoistit Voraussetzung
daflr, dass Vertrauen tberhaupt notwendig wird.

Interpretiert man Vertrauen im Kontext der Dbereitdargestellten
Dissonanztheorie, kann es durch seine Rolle bevVdeingerung des Kaufrisikos
als eine Strategie der Konfliktbewdltigung dieneAuf ein in einer
Produktkategorie empfundenes funktionales Kaufisi&rmag der Konsument —
neben den in Abschnitt 2.4.1 bereits erlauterteat&jien — im Zuge positiver
Erfahrungen mit einer Marke auch mit einem MehNarntrauen gegeniber dieser
einzelnen Marke zu antworten. Vertrauen ermdglehtdem Konsumenten die
ihm bei einem Kauf eines Produktes aus einer rmkafteten Produktkategorie
entstehende kognitive Dissonanz abzubauen. AusBhsser Uberlegungen lasst

sich formulieren:

H1: Das funktionale Markenkaufrisiko der Produki@drie hat einen direkten,
positiven Einfluss auf das Markenvertrauen.
H2: Das empfundene psychische Markenkaufrisikoein Rfoduktkategorie hat

einen direkten, positiven Einfluss auf das Marketnaaen.

Die Organisationsforschung sieht affektives Comraittnbegrindet in der
Kongruenz zwischen organisationalen und individgrellWerten (,Affective
commitment is rooted in identification, shared esubelongingness, dedication,

and similarity.)*** Die Zugehérigkeit zu einer Organisation kann aReo

144 Fullerton, G. (2003), S. 334.
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Klarung der Frage beitragen: ,Wer bin ich?’ und damit selbstdefinitorischen
Charakter.

Auch Konsumverhalten kann selbstdefinitorische Agpebeinhalten. Belk
liefert dazu, wie Produkte Identitat stiften konnemn anschauliches Beispiel:
»high heeled shoes can help transform an inseagtedthool girl into an elegant
adorable lady** Auf Ebene der Marke l&sst sich die identitatsstifte Funktion
— wie beschrieben — u.a. anhand der Markenpers$ikelicfestmachen. Zahlreiche
Studien zum Kauferverhalten zeigen, dass die beonskm eines Produktes
erfahrene Nahe einer Person zu ihrem Selbstbile bgdeutsame Rolle bei der
Bedirfnisbefriedigung spielt® Ein Konsument interessiert sich fiir solche
Produkte bzw. Marken, die zu seinem Selbstbild grassler ihm den Eindruck
vermitteln, Merkmalsauspragungen zu besitzen, g @aur Beschreibung seiner
eigenen Person geeignet sifitl Beispielsweise konsumiert er Absolut Vodka,
weil er sich selbst als cool und hip beschreibsbésondere durch den Konsum
von Kult-Marken wollen sich Kaufer gezielt von Amda abgrenzeli® Ebenso
wie auf organisationaler Ebene geteilte Werte, fhikit und Identifikation
wichtige Bestimmungsfaktoren des affektiven Comreitits sind, kann man
annehmen, dass eine Ahnlichkeit zwischen der Mardednlichkeit und dem
(idealen) Selbstkonzept des Konsumenten affektindarken-Commitment

fordert. Daraus folgt:

H3: Die Verbindung der Marke zum tatsachlichen odealen Selbstkonzept des
Konsumenten hat einen direkten, positiven Einflass das affektive

Marken-Commitment.

Auf Basis der Uberlegungen von Swann et al., wonadenschen
Interaktionspartner auswahlen, die ein Selbstkanbeyen, dass dem eignen
ahnelt, weil dies ihrer angeborenen Praferenz fimg® entgegenkommt, die
vorhersehbar, vertraut, kontrollierbar und im Zelgaf stabil sind*° lasst sich
argumentieren, dass Menschen eher bereit sincakii@nspartnern zu vertrauen,
die psychologische Ahnlichkeiten zu ihnen selbstwaisen. Auf Ebene der

Kunde-Marken-Beziehung wird diese wahrgenommene liéfikeit durch die

145 vgl. Belk, R. (2003), hier zitiert nach: Pichl&,; Hemetsberger A. (2007), S. 196.

146 vgl. Huber, F.; Herrmann, A.: Weis, M. (2001),88und die dort angegebene Literatur.
147 vgl. Huber, F.; Herrmann, A.: Weis, M. (2001),65.

148 vgl. Jenner, T. (2005), S. 162.

149 vgl. Swann, W.; Stein-Seroussi, A.; Giesler, B992), S. 397.
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Verbindung der Marke zum Selbstkonzept des Kaufgrsasentiert. Es lasst sich

daher die Hypothese formulieren:

H4: Die Verbindung der Marke zum tatsachlichen odealen Selbstkonzept des
Konsumenten hat einen direkten, positiven Einflussif das

Markenvertrauen zu dieser Marke.

Das fortsetzungsbezogene Commitment entspringt meinékonomisch,
rationalen Kalkil. Demnach setzen Konsumentenhmaekenbeziehung fort, well
sie meinen, sie mussten. Sind die wahrgenommenesteiKoeines Marken-
Wechsels hoch oder die wahrgenommene Qualitat detifisbefriedigung
einer alternativen Marken schlecht, entstent einerbWMdung zwischen
Konsument und Marke; das Fortsetzungs-Commitmentem&R® dem
sozialpsychologischen Investitionsmodell geltenzgmehe Investitionen in die
Beziehung und die wahrgenommene Qualitdt von Adievan als
Einflussfaktoren auf das fortsetzungsbezogene Ceomenit™*° Spezifische
Investitionen des Kaufers in die Beziehung zu eidMarke werden in der
vorliegenden Arbeit im engeren Sinne verstandenumtassen Zeit, Geld sowie
personliche Anstrengungen (vgl. dazu ausfuhrlichschmitt 2.2.1). Die
wahrgenommene Qualitdt von Alternativen beziehth sauf den Grad an
Bedurfniserfillung, den ein Konsument durch denfkaner alternativen Marke
erfahren wirde.

Neben sozialpsychologischen Arbeiten zum Investitinodet>’, in denen der
Einfluss der beiden Faktoren wahrgenommene Qualét Alternativen und
Investitionen, auf das Commitment wiederholt enspini bestatigt wurde, belegen
auch marketingwissenschaftliche Arbeiten zum Commeiitt den Einfluss von
Investitionen — letztere in Form von Wechselkosteauf das Commitment?
Diese empirischen Befunde sowie die vorangestelasfiihrungen fihren zu

den Hypothesen:

H5: Die von einem Konsumenten getatigten direBeniehungsinvestitionen in
eine Marke haben einen direkten, positiven Einflastdas Fortsetzungs-

Commitment.

150 vgl. Agnew, C.R.; Rusbult C.E.; van Lange, P.A.Mangston C.A. (1998), S. 940.

151 vgl. dazu eine Literaturiibersicht bei Le, B.; &gn C.R. (2003), S. 42-43.

152 Fir die Wirkung von Wechselkosten vgl. z.B. Morg®.M.; Hunt, S.D. (1994), S. 30 und
Bansal, H.S.; Irving, G.P.; Taylor, S.F. (2004)283.
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H6: Die wahrgenommene Qualitat alternativer Markbat einen direkten

negativen Einfluss auf das Fortsetzungs-Commitment

Wie bereits dargelegt, stellt in der vorliegendeiek die Equity-Theorie die
theoretische Basis fur die Untersuchung der Zuéméeit des Konsumenten mit
seiner Marken-Beziehung dar. Daraus wird zunagttsitiv ersichtlich, dass es
sich um die Gesamtzufriedenheit handelt, die sidrabgemeine Erfahrungen des
Konsumenten mit der Marke beziéft.Die Zufriedenheit des Kunden bildet sich
auf Basis eines Soll-Ist-Vergleich¥. Die Soll-Kkomponente erfordert einen
Vergleichsstandard. In der vorliegenden Arbeit tidie in der Beziehung zur
Marke empfundene Gerechtigkeit bezlglich der inggsih Kosten und dem
resultierenden Nutzen als Vergleichsmal3stab. Ditrillitive und interaktionale
Gerechtigkeit stehen dabei im Vordergrund. Distil®i Gerechtigkeit soll
verstanden werden, als das Ausmal3, zu dem der Keméwas Markenprodukt
eines Herstellers hinsichtlich des Kosten-/Nutzen@knisses als angemessen,
attraktiv und gerecht empfindet. Die interaktion&erechtigkeit bezieht sich auf
,das Verhalten der Marke’. Damit ist die vom Kundempfundene Fairness bei
jeglichem Kontakt mit Mitarbeitern des Herstellelesr Marke oder bei sonstigen
interaktionalen Austauschen zwischen KonsumentMarke gemeint, wie sie im
Sinne des Abschnitts 2.1 helfen, die Marke zu pefigeeren. Diese

Uberlegungen filhren zu der Hypothese:

H7: Die distributive Gerechtigkeit, die in der Kumdlarken-Beziehung vom
Konsumenten empfunden wird, hat einen direktentiypeas Einfluss auf die
Zufriedenheit mit der Marke

H8: Die interaktionale Gerechtigkeit, die in der iKde-Marken-Beziehung vom
Konsumenten empfunden wird, hat einen direktentiyas Einfluss auf die

Zufriedenheit mit der Marke

Ein theoretischer Bezugspunkt des fortsetzungslesmyg Commitment liegt in
der Side-bet-Theorie. Side Bets sind Nutzenelemethte ein Individuum zu
konsistentem Verhalten veranlassen und aul3erhalb/dehaltens selbst liegen.

153 Cumulative satisfaction can be distinguishedrfrsansaction-specific customer satisfaction,

which is an immediate postpurchase evaluative jomge or an affective reaction to the most
recent transactional experience with the firm.” lizaino, E.; Johnson, M.S. (1999), S. 71.
154 vqgl. Oliver, R. (1997), S. 13.
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Commitment hangt nach Becker eng mit Side Bets momsen™° Insofern

impliziert Commitment konsistentes Verhalten, unm d¥ert der Side Bets zu
erhalten. Nach Séliner kénnen Side Bets auch imRam Vertrauen bestehétf.
Markenvertrauen entwickelt sich im Laufe der Zeitah personliche Erfahrungen
des Konsumenten mit der Mark¥.Wechselt der Konsument zu einer ihm nicht
vertrauten Marke, geht das Nutzenelement Markerauegh verloren und muss zu
der neuen Marke erst wieder aufgebaut werden. BiscBeidung zum Vertrauen
ist rational, da durch sie soziale Komplexitat dimge und personliche
Handlungsmoglichkeiten erweitert werd&f. Vertrauen ist ein besonders
wichtiges Antezedent von Commitment. Letzteres inmgit immer eine gewisse
\Verletzbarkeit’ des Konsumenten, da dieser wilieht — auch bei kurzfristig
besserer Angebote von Wettbewerbern — auf einerkéviarechsel verzichtet.
Markenvertrauen seinerseits wird nur relevant, wehen diese Verletzbarkeit
vorliegt. Daher werden Konsumenten nur dann ein i@idment eingehen, wenn
Vertrauen vorhanden ist.

Auch Zufriedenheit mit der Markenbeziehung lassthsials Side Bet
interpretieren und hat demzufolge einen positiverfliiss auf das Fortsetzungs-
Commitment. Dieser Einfluss wird durch eine Reiba Gtudien zu Commitment
gegenilber  Dienstleistéfl  bzw.  Dienstleistungsmark&!  empirisch
untermauert. Auf Basis dieser Uberlegungen lassem felgende Hypothesen

ableiten:

H9: Das Markenvertrauen zu einer Marke hat einaelden, positiven Einfluss
auf das Fortsetzungs-Commitment zu dieser Marke.

H10: Die Zufriedenheit mit der Marke hat einen &ben, positiven Einfluss auf
das Fortsetzungs-Commitment zu dieser Marke.

Fur einen positiven Einfluss von Zufriedenheit dak affektive Commitment
sprechen zunéachst Hinweise aus der Empirie. Gadarnd Johnson finden
mittels einer Studie von Commitment von Besucharremem Theater heraus,

dass ein Antezedent des Commitments positive Koesgahmrungen der

155 vgl. Séllner, A. (1993), S. 100. Zu fortsetzungsbgenem Commitment vgl. auch Abschnitt
2.2.1.

156 vgl. Séliner, A. (1993), S. 123-128.

157 vgl. Einwiller, S.; Herrmann, A.; Ingenhoff, D2g05), S. 25-26.

158 vgl. Diller, H. (1996), S. 89.

159 vgl. z.B. Wetzels, M.; de Ruyter, K.; van BirgeleM. (1998), S. 417 (sie bezeichnen
Fortsetzungs-Commitment als ,Calculative Commitrfjent

180 vgl. Fullerton, G. (2005), S. 105-107.
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Theaterbesucher sif® Garbarino und Johnson untersuchen nur eine
Commitment-Dimension, die sie allerdings im Sinoa affektivem Commitment
operationalisieren.  Unter  expliziter Bertcksichhgu des affektiven
Commitments gegenuber einem Dienstleister bzw. $lieistungsmarken, zeigt
Fullerton gleichermaRRen, dass Zufriedenheit setbig@usal beeinflusst?
Insgesamt ist der Zusammenhang zwischen Zufriedenied affektivem
Commitment wenig theoretisch fundiert. Mit Blick faBorschungsergebnisse
aul3erhalb der Marketingwissenschaft, zeigt sicks dias affektive Commitment
in einer Liebesbeziehung nicht durch eine einzetné&jeden stellende Erfahrung
sondern entsteht, sondern sich allmahlich, durelevpositive Interaktionen mit
dem Beziehungspartner entwick&t. Ubertragen auf die Kunde-Marken-
Beziehung bedeutet dies, dass in dem Mal3e, in dervarke bestandig in der
Lage ist, die Bedirfnisse des Konsumenten, in diineihn zufrieden stellenden
Weise zu befriedigen, affektives Commitment entstéimter Beriicksichtigung
der empirischen Befunde und auf Basis der vorameséellten Ubertragung
sozialpsychologischer Erkenntnisse auf die KundekklaBeziehung, kann

folgende Hypothese formuliert werden:

H11: Die Zufriedenheit mit der Marke hat einen #ien, positiven Einfluss auf

das affektive Commitment zu dieser Marke.

Vertrauen ist ein wichtiges Antezedent der Kunde®da-Beziehung. In der
hier vertretenen dynamischen Perspektive auf dsezéehung, vollzieht sich die
Entwicklung von Markenvertrauen im Laufe der Zeiurch personliche
Erfahrungen des Konsumenten mit der Marke. Vordmgeg fur diesen
Entwicklungsprozess ist die Glaubwiirdigkeit und I&sslichkeit der Marké®*
Ist die Marke dauerhatft in der Lage ihr Markenvegshen zu halten, d.h. schafft
sie es die Erwartungen des Konsumenten dauerhasemer Zufriedenheit zu
erfullen, wird sie fur den Kéaufer verlasslich undrirauen bildet sich. Empirisch
belegt wird die Beziehung zwischen Zufriedenheitl iWlarkenvertrauen zum
Beispiel durch die Arbeiten von Tax et'&.sowie Garbarino und Johnsth

Daraus lasst sich folgende Hypothese ableiten:

181 vgl. Garbarino, E.; Johnson, M.S. (1999), S. 17-8

162 vgl. Fullerton, G. (2005), S. 106-107.

163 vgl. Arriaga, X.B.; Agnes, C.R. (2001), S. 1192.

164 vgl. Blinda, L. (2007), S. 78-80 und 91-95.

185 vgl. Tax, S.S.; Brown, S.W.; Chandrashekaran(198), S. 70.
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H12: Die Zufriedenheit mit der Marke hat einen #&ben, positiven Einfluss auf

das Markenvertrauen zu dieser Marke.

Abgeleitet aus Erkenntnissen der Organisationsmdggie lasst sich ein
Einfluss des affektiven Marken-Commitment auf dasrnmative Marken-
Commitment postulieren. Mitarbeiter, die im Zugesipiger Erfahrungen, die sie
mit einer Organisation gemacht haben, in dieseblgdren wollen, weil sie sich
emotional mit der Organisation verbunden flhlen,gemd gleichzeitig eine
innerliche Verpflichtet versplren, in dieser Orgation zu verbleiben.
Umgekehrt gilt dies jedoch nicht’ Eine emotionale Bindung entwickelt sich
nicht aus einer inneren Verpflichtung heraus, waifdr eine innere Verpflichtung
aus einer emotionalen Bindung. Anders ausgedriiikt:Konsument meint, er
sollte bei einer Marke bleiben (normative Kompoegniveil er sich emotional an
die Marke gebunden fiihlt (affektive Komponente)esai Uberlegungen filhren zu

der folgenden Hypothese:

H13: Das affektive Commitment zu einer Marke hakeridirekten, positiven

Einfluss auf das normative Commitment zu dieserk®lar

Wie in Abschnitt 2.3 bereits ausfuhrlich dargelegihd behaviorale Marken-
Loyalitdt und Marken-Commitment logisch verknipRie Dimensionen des
Commitments liefern eine Erklarung dafur, ob undruma ein Kunde eine
langfristige und loyale Beziehung zu einer Markegeht und pflegt. Das
Commitment kann nicht ohne Verhalten gedacht werdehdie Fortfihrung der
Kunde-Marken-Beziehung nicht ohne loyales VerhaltBre Fortfihrung der
Kunde-Marken-Beziehung materialisiert sich in Marlkgalitdt. Das konsistente
Verhalten ist eine, in Bezug auf die Kunde-Markeseighung zentrale
Wirkungskomponente des Commitmetfs.Bei der Konzeptionalisierung der
Verhaltensdimensionen der Loyalitat werden Kaufa#em und die
Weiterempfehlung bzw. die entsprechenden Intentigivéiederkaufabsicht und

186 vgl. Garbarino, E.; Johnson, M.S. (1999), S. 80.

167 vgl. Meyer, J.P.; Smith, C.A. (2000), S. 324.

188 Auch Becker unterscheidet zwischen Commitmenbsselind konsistentem Verhalten als
Wirkungskomponente. Vgl. Zimmer, P. (2000), S. 19.
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Weiterempfehlungsabsicht) beriicksichtitft.Das in dieser Arbeit dargestellte

Verstandnis von Loyalitdt mundet in folgende Hypmstin:

H14: Das Fortsetzungs-Commitment hat einen direkpesitiven Effekt auf die
Wiederkaufabsicht.

H15: Das affektive Commitment hat einen direkfgositiven Einfluss auf die
Wiederkaufabsicht.

H16: Das normative Commitment hat einen direkf@sitiven Einfluss auf die
Wiederkaufabsicht.

H17: Das Fortsetzungs-Commitment hat einen direktesitiven Einfluss auf die
Weiterempfehlungsabsicht.

H18: Das affektive Commitment hat einen direktessitiven Einfluss auf die
Weiterempfehlungsabsicht.

H19: Das normative Commitment hat einen direktessitpven Einfluss auf die

Weiterempfehlungsabsicht.

Die vorangestellten hypothetischen Zusammenhangeenein Abbildung 4

grafisch veranschaulicht.

189 vgl. Foscht, T. (2002), S. 51. Auch die Cross-BgyAbsicht ist als eine Dimension der
Loyalitat anerkannt. Da hier die empirische Ubefpng der Hypothesen anhand der
Produktkategorie Mobiltelefone erfolgt und einigeadenhersteller ausschlieB3lich in dieser
Produktkategorie vertreten sind, wird Cross-Buyiimg der vorliegenden Arbeit nicht
berucksichtigt.
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Abbildung 4: Hypothetischer Bezugsrahmen zur Unterachung des Marken-
Commitments

HIf+)  H2+)

| Wahrgenommene
Qualitit von
Alternativen

HIT()) Wiederkaufs-

‘Weiterempfehlungs-f"
-absicht 4 -
HI18(+)

Quelle: Eigene Darstellung.

Dartber hinaus lassen sich anhand bisheriger Ramgskrgebnisse und
theoretischer Uberlegungen auch einige direktel@&sé von Antezedenzien der
Commitment-Dimensionen und der Zufriedenheit aufe dintentionalen
Loyalitatsdimensionen Wiederkaufs- und Weiteremipfiehsabsicht postulieren.

Zahlreiche Studien zum Kauferverhalten zeigen, désdeim Konsum eines
Produktes erfahrene N&he einer Person zu ihrenstBétbeine bedeutsame Rolle
bei der Bedurfnisbefriedigung spiélf Dartiber hinaus wird im weiteren Sinne
des hedonistisch-intrinsischen Markennutzenbeguiés sich originar nur auf das
mit dem Konsum verbundene Erlebnis und dem darassltirerenden Genuss
bezieht!’* auch ein Nutzen in Verbindung mit dem Selbstkohzeles
Konsumenten erfasst. Dieser besteht nicht auslsoZ\nerkennung, sondern in
der subjektiven Selbstfindung und Selbstachtunge diich aus dem
Markenkonsum ergeben. Das Fuhren eines Kontos beer eBank, die
ausschlieflich in 6kologische Projekte investieshn bspw. zur Bestéatigung oder
Verwirklichung eines 0kologischen Selbstbildes déensumenten genutzt
werden. Es lassen sich somit folgende Hypotheslentein

170 vgl. Huber, F.; Herrmann, A.: Weis, M. (2001),88und die dort angegebene Literatur.
1 vgl. Weinberg, P.; Diehl, S. (2005).
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H20: Die Verbindung der Marke zum tatsachlichenrodiealen Selbstkonzept

des Konsumenten hat einen direkten, positiven ussfl auf die
Wiederkaufsabsicht.

H21: Die Verbindung der Marke zum tatsachlichenrodiealen Selbstkonzept
des Konsumenten hat einen direkten, positiven ussfl auf die

Weiterempfehlungsabsicht.

Die  Beziehung zwischen Zufriedenheit und den inberien
Loyalitdtsdimensionen Wiederkaufs- und Weiterempfe@psabsicht ist durch
zahlreiche Studien untersucht und empirisch wotédie’® Auf Basis dieser

Erkenntnisse lasst sich ableiten:

H22: Die Zufriedenheit mit der Marke hat einen #&ben, positiven Einfluss auf
die Wiederkaufsabsicht.
H23: Die Zufriedenheit mit der Marke hat einen #ien, positiven Einfluss auf

die Weiterempfehlungsabsicht.

Ebenso existiert eine Vielzahl empirischer Untehsungen, die den positiven
Zusammenhang von durch den Konsumenten empfund8eszchtigkeit auf
Wiederkaufs- und Weiterempfehlungsabsicht nachweiSeDiese Ergebnisse

fuhren zu den Hypothesen:

H24: Die distributive Gerechtigkeit, die in der KdsxMarken-Beziehung vom
Konsumenten empfunden wird, hat einen direktentiyas Einfluss auf die
Wiederkaufsabsicht.

H25: Die distributive Gerechtigkeit, die in der KdexMarken-Beziehung vom
Konsumenten empfunden wird, hat einen direktertipesiEinfluss auf die
Weiterempfehlungsabsicht.

H26: Die interaktionale Gerechtigkeit, die in deukde-Marken-Beziehung vom
Konsumenten empfunden wird, hat einen direktentiypes Einfluss auf die
Wiederkaufsabsicht.

H27: Die interaktionale Gerechtigkeit, die in deukde-Marken-Beziehung vom
Konsumenten empfunden wird, hat einen direktertipesiEinfluss auf die

Weiterempfehlungsabsicht.

172 Auf eine Aufzéhlung sei hier verzichtet und asliBtdessen auf eine Ubersicht bei Szymanski
und Henard verwiesen. Vgl. Szymanski, D.M.; Herard. (2001).
173 vgl. z.B. Goodwin, C.; Ross, I. (1992); BlodgeliG.; Granbois, D.H.; Walters, R.G. (1993).
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Abbildung 5 stellt diese Zusammenhénge grafisch dar

Abbildung 5: Erweiterter hypothetischer Bezugsrahmea zur Untersuchung
des Marken-Commitments

. Funktionales Psychisches
— b i KansE i anting Markenkanfrisilofl Markenkaufrisike
: . 7 Verbindung zum
Empfundene ’ Selbstkonzept
Gerechtigkeit -
Direkte Bezichungs- v Zuf riedenheit H23(+)
investitionen > Fortsetrmgs- . . i
commitment N i
Wahrgenommene gy . .
Qualitit von | R ‘Affelilin-'es
Alternativen T r Commtiment

H22(+)
H24(+)
H26(+) Normatives
H25(+) v v Commitment

H27(+) Wiederkaufs-
L absicht

o H20(%)
Weiterempfehlungs- ™ J
absicht

T H2+)

Quelle: Eigene Darstellung.
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3 Narzissmus als Einflussfaktor des Marken-@nmitments

3.1 Das Narzissmus-Konzept

Narziss, ein schoner Jingling der griechischen blgtlie, der sich, weil mit
unerfillter Selbstliebe von den Gottern bestrafélbst umbrachte, stand
Namenspate fur das Konstrukt des Narzissmus.

Dieses ist bereits seit beinahe 100 Jahren Gegehspsychologischer
Untersuchungeh’™ Dabei lassen sich die Forschungsbeitrage hiniibhihres
konzeptionellen Verstdndnisses des Narzissmus Kdist unterscheiden.
Einerseits wird Narzissmus als kategoriales Merkmal Form einer
Personlichkeitsstorund verstanden, die ,als tiefgreifendes Muster von
GrolRRartigkeit, Bedurfnis nach Bewunderung und Mang® Empathie
beschrieben wird*’® Um die Stérung diagnostizieren zu kénnen, miissen
mindestens funf der folgenden neun Kriterien gegedaen: Die Person

1.hat ein grandioses Gefuhl eigener Wichtigkeit,

2. ist stark eingenommen von Phantasien grenzenkedelgs,

. glaubt von sich besonders und einzigartig zn, sei

. verlangt nach Gbermaliger Bewunderung,

. legt ein Anspruchsdenken an den Tag,

. Ist in zwischenmenschlichen Beziehungen aushscite
. zeigt einen Mangel an Empathie,

o N oo 00 b~ W

. ist haufig neidisch auf andere,
9. zeigt arrogante, Uberhebliche Verhaltensweisiem Blaltungen.
Zudem wird im DSM-IV darauf hingewiesen, dass digdagbose der
Personlichkeitsstérung nur dann erfolgt, wenn diEggenschaften unflexibel,
unangepasst und Uberdauernd vorkommen, sowie ireutsaimer Weise
funktionelle Beeintrachtigungen oder subjektive&lea verursacheh'.”
Andererseits wird Narzissmus als kontinuierliches erlnal
konzeptionalisiert/® so dass sich individuelle Narzissmusauspragungédangj

eines Kontinuums begreifen lassen. Demnach istr jptnsch in starkem oder

174 vgl. Foster, J.D.; Campbell, W.K. (2007), S. 132®vie Bradlee, P.M.; Emmons, R.A.
(1992), S. 821.

Narcissistic Personality Disorder (NPD).

176 schitz, A.; Marcus, B.; Sellin, I. (2004), S. 203

7 vgl. Diagnostisches u. Statistisches Manual Pisgtier Stérungen (DSM-IV, 2000).
178 vgl. Foster, J.D.; Campbell, W.K. (2007), S. 1322

175



42

weniger starkem Mal3e narzisstisch. Man sprichtiésein Zusammenhang vom
subklinischen, normalen oder gesunden NarzissiuBubklinischer Narzissmus
wird in der Literatur als eine Variante extrem hoh@elbstwertschatzung
beschrieben, die bestimmte, relevante Verhaltenskae hat®°

An der Gultigkeit dieser beiden Perspektiven auf Barzissmus besteht kein
Zweifel; jedoch verfolgt die vorliegende Arbeit rkatingwissenschaftliche
Fragestellungen, so dass dieser ausschliel3lich igdaras subklinischer
Auspragung zugrunde gelegt werden soll. In der éddty daher auch nicht von
,Narzissten’ die Rede (dies ware kategorial) sondem Individuen, die weniger
oder starker narzisstisch sitith. Die in Abschnitt 3.3 dargestellten Befunde
beziehen sich auf individuelle narzisstische Umigiede innerhalb nicht-

klinischer Populationen.

3.2 Die Messung von Narzissmus als Personkehtskonstrukt

Zur Messung von Narzissmus im klinischen Bereictdwn der Hauptsache das
Narzissmusinventar (NfJ* verwendet. Es verfiigt iiber 18 Subskalen, die dérh

Faktoren: 1. Bedrohtes Selbst, 2. Klassisch ndizises Selbst, 3. Idealistisches
Selbst und 4. Hypochondrisches Selbst zuordneredasStarker subklinischer

Narzissmus entspricht am ehesten dem Faktor ldelssiarzisstisches Selb&t’.

Um Narzissmus subklinischer Ausprdgung zu messdn, uin individuelle
narzisstische Unterschiede innerhalb nicht-klinesscRopulationen zu erfassen,

wird vor allem das Narcissistic Personality InveptNPI)3*

verwendet. Es gilt
als die am besten validierte Skala zur Messungsutmklinischem Narzissmd&
Bei dem NPI handelt es sich um ein Selbstbeurtgdinventar im Forced-
Choice-Format. Der Proband muss sich bei den Frggeeils zwischen einer
narzisstischen Variante und einer nicht-narzisséacVariante entscheiden. Das
NPI wurde auf der Basis von zweihundert Items eckelt, die aus den oben

dargestellten Diagnosekriterien fur die NPD abgeteund in nicht-klinischen

179 vgl. Foster, J.D. (2008), S. 213.

180 vgl. Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, 1. (2004), 3.

181 Auf die explizite Erwéhnung des Wortes ,subklatisim Zusammenhang mit Narzissmus
wird in dieser Konsequenz im weiteren Verlauf dembéeit verzichtet, so es nicht zur
eindeutigen Abgrenzung zum klinischen Narzissmuwendig erscheint.

182 vgl. Deneke, F.W.; Hilgenstock, B. (1989).

183 vgl. Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, 1. (2004), 23.

184 vgl. Raskin, R.; Hall C.S. (1979).

185 vgl. Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, 1. (2004), 23.
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Populationen getestet wurden. Die Items wurden @hnmeren Schritten durch
Item- und Skalenanalyse auf nunmehr vierzig inatarhaufigsten verwendeten
Langform reduziert und verfeinéft® Raskin und Terry bilden auf Basis einer
faktorenanalytischen Untersuchung der Items sidtaskioren des NP£’ Diese
sind:  Autoritatsgefihl (Authority), Selbstgentgsamk (Self-sufficiency),
Uberlegenheitsgefiihl  (Superiority), Prahlerei (Bionism), Ausbeutung
(Exploitativeness), Eitelkeit (Vanity) und Ansprgtialtung (Entitlement).
Diejenigen Items mit Faktorladungen utber .50 aus Stedie von Raskin und
Terry werden von Armor zu einer 15-ltem-Kurzform sde NPI
zusammengesteltf® Die Verwendung dieser NPI-Kurzform wird von Schétz
al. empfohlen, da sie im Wesentlichen die gleickenstruktbeziige aufweist wie
die Langform, Uber eine ebenso gute interne Koaszsverfugt und ihr Einsatz
okonomischer als der der Langform?&t.

Dieser Empfehlung wird in der vorliegenden Arbeitsprochen und bei der
Messung von subklinischem Narzissmus auf die vandkrentwickelte Kurzform
des NPI zurtckgegriffen. Eine weitere NPI-Kurzformie sechzehn Items
umfasst, wird von Ames, Rose und Anderson vorgestélAllerdings gibt es
bisher keine Analyse der deutschen Variante digsezform im Hinblick auf
Reliabilitat und Validitat, so dass in der vorliegen Arbeit zugunsten der 15

ltem-Kurzform auf den Einsatz der 16-ltem-Versi@narchtet wird.

3.3 Subklinische Befunde zum Narzissmus

Bisherige Befunde im Hinblick auf individuelle n&gtische Unterschiede
innerhalb nicht-klinischer Populationen, die mitfelides NPI ermittelt worden
sind, sind thematisch weit gestreut und von eineelZghl von Autoren
unsystematisch ermittelt worden. Eine inhaltlicheul&urierung fallt daher
schwer. Nachfolgend soll der Versuch einer Struétung anhand von
Auswirkungen subklinischen Narzissmus auf

a) das Selbstkonzept,

b) intrapersonelle Prozesse des Selbst und

c) interpersonelle Prozesse des Selbst und sozialetgemen

186 Dije angesprochene Langform stammt von RaskinT&ry, H. (1988).

187 vgl. Raskin, R.; Terry, H. (1988); Emmons, R.A987) und Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, I.
(2004) bilden andere Faktoren.

188 vgl. Armor, D. (2002).

189 vgl. Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, 1. (2004), &.5.

19 vgl. Ames, D.R.; Rose, P.; Anderson, C.P. (2006).
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unternommen werdei:

Nach Schiitz et al. kann ,das Selbstkonzept [...5algektives Bild der eigenen
Person bzw. subjektive Theorie Uber die eigenedRefrs.] bezeichnet werden.
Die ebenfalls subjektive Bewertung dieses Bildes nskituiert das
Selbstwertgefiihl [bzw. die Selbstwertschatzurlg].«

Greve bezeichnet das Selbst als ,[...] ein dynamscBgstem [...], das
einerseits auf die jeweilige Person bezogene Ubgumegs- und
Erinnerungsinhalte in hochstrukturierter Form undlexerseits die mit diesen
Inhalten und Strukturen operierenden Prozesse wah®hismen umfasst® Die
Prozesse des Selbst konnen nach Morf et al. ia-intnd interpersonelle Prozesse
unterteilt werden. Intrapersonelle Prozesse umifass®rmationsverarbeitungs-
mechanismen, Affektregulation und Motivation. Unitgerpersonellen Prozessen
werden soziale Wahrnehmung, soziale Vergleiche,bs&#drstellung und

Interaktionsverhalten zusammengefasét.
3.3.1 Selbstkonzept

Subklinischer Narzissmus wird in der Literatur alse Variante extrem hoher
Selbstwertschatzung beschrieben, die bestimmteyaete Verhaltenskorrelate
hat!®> Dabei wird stereotypes narzisstisches Verhalterde®rziell eher von
Mé&nnern als von Frauen gezéf§und in starkerem AusmaR von jiingeren als von
alteren Menschel?! Die narzisstische Selbstwertschatzung stiitzt lseonders

auf eine Uberschatzung der eigenen Attraktivitigeren Intelligen’?®, eigenen

1 Diese inhaltliche Strukturierung ist angelehnt aBlemente des dynamischen
Selbstregulationsmodells von Morf, C.C.; Rhodewdlt, (2001), S. 244. Dieses Modell
beschreibt Narzissmus als Muster von SelbstwertRégnsmechanismen, die dazu dienen,
das narzisstische Selbst zu konstruieren und zeidayen. In der vorliegenden Arbeit dienen
die drei Elemente lediglich als Referenzpunkteidealtlichen Strukturierung, um die herum
die Befunde weiterer Autoren gruppiert werden. Betbstregulationsmodell als solches soll
nicht dargestellt werden, da die Autoren kliniscimgl subklinische Befunde zum Narzissmus
durchmischen. Zudem sind ihre Uberlegungen zumissiizchen doppelten Selbstschema
nicht zwangslaufig auf subklinische Gruppen Ubegtiga. Vgl. zum letzten Punkt Campbell,
K.W.; Bosson, J.K.; Goheen, T.W.; Lakey, C.E.; KeriM.H. (2007), S. 228.

Vgl. Schitz, A. (2003), S. 4, SelbstwertgefuhlduSelbstwertschatzung werden in der
vorliegenden Arbeit synonym verwandt.

193 Greve, W. (2000), S. 17.

194 vgl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 244.

195 vgl. Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, 1. (2004), 3.

1% Fir eine ausfihrlichere Darstellung geschleckizifipcher Unterschiede sowie eine
Erlauterung méglicher Griinde, vgl. z.B. Morf, C.Rhodewalt, F. (2001), S. 190-192.

Vgl. Foster, J.D.; Campbell, W.K.; Twenge, J.003), S. 476.

Vgl. dazu insbesondere Gabriel, M.T.; Critell\WJ; Ee, J.S. (1994), S. 151. In dieser Studie
Uberschatzten mannliche, stark narzisstische Pensidme eigene Intelligenz um bis zu 30
Prozent.

192

197
198
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Kreativitat und Extraversion, jedoch nicht auf Manad Vertraglichkeit-*® Stark
narzisstische Menschen sehen sich selbst als Hpazieeinzigartig und meinen
aulRergewdhnliche Fahigkeiten zu besitZ8rzusammengenommen verfiigen sie
Uber eine egozentrisch und illusionar getonte S&lignehmung.

lhr Selbstwertgefiihl ist sehr labil und schwanktumier von Tag zu Tay*
Morf und Rhodewalt sehen den Grund daflr in ein@ppelten Selbstschema.
Die extrem hohe Selbstwertschatzung maskiert demmc tiefer liegendes,
latentes Gefiihl der Wertlosigkeit und Minderwer&gk® Im Ergebnis bestehen
in demselben Menschen zwei Selbstbilder. Ein gtajfss und ein
minderwertiges, die sich gegenseitig nicht beegsiin. Neuere empirische
Befunde zeigen, dass das doppelte Selbstschemaaehédklinische Gruppen
beschrankt — und nicht zwangslaufig auch bei staklinisch narzisstischen
Menschen evident i$f?

Der Selbstwert stark narzisstischer Menschen hdagh Morf und Rhodewalt
im Vergleich zu weniger narzisstischen Menschenrdilrehschnittlich von der
Qualitat ihrer sozialen Interaktionen @B.Qualitat aus narzisstischer Perspektive
interpretiert, meint dabei nicht Anerkennung od&eéptanz durch Dritte sondern
vielmehr soll in diesen Begegnungen die eigenedPeats besonders grofartig
gespiegelt werden. Stark narzisstische Menschetemwoicht gemocht, sondern
bewundert werden.

Im Kontext der Basisdimensionen der PersonlichkéExtraversion,
Neurotizismus, Offenheit fur  Erfahrungen, Gewissdhkeit und
Vertraglichkeit) zeigt Narzissmus positive Zusamhi#rge zu Extraversion und
negative zu Vertraglichkeit und Neurotizisnfd3 Dariiber hinaus gibt es einen
positiven Zusammenhang zwischen Sensationssuchesg®m-seeking}® und
starkem, Narzissmu8! Starker narzisstische Menschen sind tendenzieligee
depressiv und leiden weniger unter sozialer Angstkit>°® Weitere Befunde aus

199 vgl. Campbell, K.; Rudich, E.; Sedikides, C. (2D0S. 359.

200 vgl. dazu insbesondere Gabriel, M.T.; Critelli\J; Ee, J.S. (1994), S. 143,

201 vgl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 184.

202 ygl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 183-184

203 y/gl. Campbell, K.W.; Bosson, J.K.; Goheen, T.\\akey, C.E.; Kernis, M.H. (2007), S. 228.

204 vgl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 184.

205 vgl. Bradlee, P.M.; Emmons, R.A. (1992), S. 828.

208 gensation-seeking ist gekennzeichnet durch ,[.ad Bedirfnis nach abwechslungsreichen,
neuen und komplexen Eindriicken sowie durch die ieteaft, um solcher Eindriicke willen
physische und soziale Risiken in Kauf zu nehmerdthkér, H.O.; Stampf, K.H. (2004), S.
855.

207 y/gl. Emmons, R. A. (1991).

208 \/gl. Foster, J.; Campbell, K.; Twenge, J. (20@)471.
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der Personlichkeitsforschung zeigen eine positiverbvidung von starkem

Narzissmus und Selbstiiberwachung sowie Machianeit$®®

3.3.2 Intrapersonelle Prozesse des Selbst

Jeder Mensch zeigt neben bestimmten Formen dest8atbtellung — wie bereits
erlautert — Verhaltensweisen, die dem Ziel diensgin Selbstwertgefuhl zu
schiitzen oder zu erh6h&f. Dazu zahlen auch spezifische selbstregulative
Strategien, die starker narzisstische Menschen roheve Typischerweise
entwickeln sie dabei Fantasien absoluter Macht Bedihmtheit. Fir etwaigen
Misserfolg machen sie die Umwelt, den Zufall oderitt® verantwortlich,
wéhrend sie sich Erfolg selbst zuschreiben (Vewrgystendenzen der Realitat).
Auf Kritik reagieren sie verstarkt mit FeindseligkéNut oder mit Abwertung
derjenigen, von denen die Kritik ausgeht, im begtah mit selbstaufwertenden
Attributionen®* Auch kompetative Strategien spielen eine wichtigelle:
.[Stark narzisstische Menschen] seek out evaluatoantexts that offer
opportunities to demonstrate competence relatietters.?*?

Hinsichtlich motivationaler Tendenzen ist Narzissnrmit starkem Streben nach
Macht (hohe extrinisische Motivation) und geringe®treben nach Intimitat
(geringe intrinsische Motivation) verbund&d. Fur starker narzisstische
Individuen sind affektive Extreme (d.h. eine ausggpe Affekt-Intensitat) und
Stimmungsschwankungen prototypisch. lhr Emotiorissysist instabil. Die
Ursache dafiir wird in einer geringen Selbst-Komitéwermutet?* Empirische
Belege fur diese Vermutung konnten bisher allerslimpch nicht eindeutig

erbracht werdeft®

209 y/qgl. Bierhoff, H.W.; Herner, M.J. (2006), S. 6Bum Begriff Selbstiiberwachung vgl. z.B.
Laux, L.; Renner, K.H. (2002). Zum Begriff Machidli@mus und den Zusammenhang zum
Narzissmus vgl. z.B. Paulhus, D.L.; Williams, K.[2002).

219 y/qgl. Schiitz, A. (2003), S. 6.

21 vgl. Campbell, K.; Rudich, E.; Sedikides, C. (2D0S. 359 und Schiitz, A.; Marcus, B.;
Sellin, I. (2004), S. 203-204.

%2 Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 184.

23 vgl. Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, 1. (2004), 3.

24 yvgl. Emmons, R.A. (1987), S. 15. Selbst-Kompléiibezeichnet die Anzahl der Selbst-
Aspekte und den Grad der Unterscheidbarkeit dieseelnen Aspekte. Selbst-Aspekte sind
kognitive Strukturen, die relevante Facetten debehe eines Menschen widerspiegeln. Je
hoher die Selbst-Komplexitat ist, desto wenigerkstsind Stimmungsschwankungen und
affektive Extreme ausgepragt. Die genauen Zusamamgighdes Selbst-Komplexitatsmodells
sind fir die vorliegende Arbeit nicht relevant umebrden daher nicht erlautert. Der
interessierte Leser sei jedoch auf Linville, P.\lA§5) verwiesen.

215 vql. Bierhoff, H.W.; Herner, M.J. (2006), S. 59.
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3.3.3 Interpersonelle Prozesse des Selbst undiste Beziehungen

Vor allem eine hohe aber schwankende Selbstwetizam@ wird in der Literatur
fur einen Selbstdarstellungsstil verantwortlich geht, der von hoher
Risikobereitschaft gepragt iS€ So versuchen stark narzisstische Menschen nich
Missbilligung oder Blamage zu vermeiden (wie etwangichen mit geringem
Selbstwertgefuhl) sondern extrem positive Eindrimkéninterlassen, selbst wenn
sie dabei riskieren, Kritik auf sich zu ziehéh.Hinsichtlicht der klassischen
Selbstdarstellungsdimensionen nach Jones und Ritfifast die narzisstische
Selbstdarstellung gekennzeichnet durch geringe drezeh, sich bei anderen
beliebt zu machen (ingratiation), vorbildlich zuken (exemplification) oder sich
hilflos zu geben (supplication), dagegen aber egéompetenz zu betonen (self-
promotion) und andere einzuschiichtern (intimidatféh Der narzisstische
interpersonelle  Stil ist gekennzeichnet durch Danm Prahlerei,
Rucksichtslosigkeit, Feindseligkeit, Uberlegenhgsféhle, Autoritat, Zuriick-
gezogenheit, Wettbewerbsorientierung, Versuchdy, sabst in den Mittelpunkt
zu stellen und durch einen Mangel an Empathie utitsdfglichkeit??® Um
andere flur sich einzunehmen, verwenden stark iséistbe Menschen eher
selbstaufwertende als bescheidene Beschreibufijston anderen erwarten sie
besondere Gefalligkeiten, ohne dafir als Gegenlegsselbst etwas erbringen zu
miisserf??

Sie suchen Beziehungen zu anderen Menschen i erste, um ihre extrem
hohe Selbstwertschatzung bestatigt zu bekommenvendger, um Intimitat und
Nahe zu erlebeff® Entsprechend sind starker narzisstische Mensamehrén
Beziehungen tendenziell weniger empathisch, wenifjgsorglich, weniger
selbstlos und zeigen weniger Commitm&ftStattdessen neigen sie eher dazu,
ihre Beziehungen fir ihre eigenen Interessen Zzuumentalisieren; so ordnen sie
tendenziell die Bedirfnisse anderer den eigenerruriin Grund fir das

geringere Beziehungs-Commitment liegt in der st@eche nach attraktiveren,

218 vgl. Schiitz, A. (2003), S. 83.

27 vgl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 189.

218 vgl. Jones, E.; Pittman, T. (1982).

219 vqgl. Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, 1. (2004), &.6.

220 y/gl. Raskin, R.; Novacek, J.; Hogan, R. (1991),9%2; Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, I.
(2004), S. 203 und Bierhoff, H.W.; Herner, M.J.@8) S. 60.

221 y/gl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 183-185

222 \/gl. Emmons, R.A. (1987), S. 12.

223 \/gl. Campbell, K.; Rudich, E.; Sedikides, C. (2D0S. 262-263.

224 \/gl. Campbell, K.; Rudich, E.; Sedikides, C. (2D0S. 263.
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alternativen Beziehungspartnern oder solchen, [then potentiell mehr Status
(,trophy spouses®” versprechen. Hinzu kommt die Suche nach immermeue
Nervenkitzel durch wechselnde Partffér.Beziehungen fungieren fir stark
narzisstische Personen in erster Linie als Stratedger Selbstaufwertung.
Umgekehrt, wird ein Partner zu einer potentiellad®hung des Selbstwertes fur
einen stark narzisstischen Menschen, ist es watirdodh, dass letzterer mit
narzisstischem, selbstwertschitzendem Verhaltegietaund so die Beziehung
untergrabt und geféahrdet. Im Ergebnis sind Bezigbanfir stark narzisstische
Menschen nur in dem Mal3e erstrebens- und fortfislwert, wie sie direkt davon
profitieren (d.h. Bestatigung des grandiosen Shildsts erfahren) und im
Verhaltnis wenig selbst einbringen miisééh.

Gleiches gilt im Hinblick auf Gruppen. Stark nastische Individuen fuhlen
sich eher in eine Gruppe integriert, wenn sie dutieh Gruppe Bewunderung
erfahren, ihr Selbstwertgefuhl verstarkt bzw. bigtéawird und sie sich als
innerhalb der Gruppe einflussreich fuhféf.

3.4 Ableitung der Hypothesen zum Narzissmus

Wie dargelegt, sind ausgepragt narzisstische ldden starke Sensationssucher.
Sensation-seeking beschreibt die Verhaltensdispositines Individuums auf
genetischer und biochemischer Basis, neue, komplatensive Eindriicke und
Erfahrungen machen zu wollen. Um diese Eindriickeerfangen, besteht nach
Hacker und Stampf die Bereitschaft physische urmab® Risiken in Kauf zu
nehmerf?® Ein Grund dafiir liegt in der niedrigeren Risikamhatzung starker
Sensation-seeker und in ihrer geringeren Angst dem Unbekanntefi® Da
Sensation-seeking grundsatzlich zu einem risikbegien Verhalten und einer
niedrigeren Risikoeinschatzung fiifitt,1asst sich annehmen, dass dies auch fir
das Konsumverhalten gilt. Auf Basis dieser Ubentemgn lassen sich folgende

Hypothesen formulieren:

H28: Narzissmus hat einen direkten, negativen &ssflauf das wahrgenommene

psychische Markenkaufrisiko.

225 Ccampbell, K.; Foster, C. (2002), S. 492.

226 y/gl. Campbell, K.; Foster, C. (2002), S. 492.
227 \/gl. Foster, J. (2008), S. 213.

228 \/gl. Rhodewalt, F.; Morf, C.C. (2005), S. 135.
229 \/gl. Hacker, H.O.; Stampf, K.H. (2004), S. 855.
230 y/gl. Horvath, P.; Zuckerman, M. (1993), S. 41.
21 ygl. Horvath, P.; Zuckerman, M. (1993), S. 45.
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H29: Narzissmus hat einen direkten, negativen &#sflauf das wahrgenommene

funktionale Markenkaufrisiko.

Wie bereits beschrieben, sehen sich starker nt@isriss Menschen als
einzigartig und besonders an. Daher erwarten sth aine ihrer empfundenen
GrolRartigkeit angemessene Behandlung in Form voB. Zesonderen
Gefélligkeiten oder einen besonders hohen Markeemu{Outcome), wobei sie
im Verhdaltnis dazu nur eine geringe oder durchgsdiuiie Gegenleistung zu
bringen bereit sind (Input). Sie erwarten grundgétz dass man ihnen entgegen
kommt und sind erstaunt oder erbost, wenn diest mjebchieht. Das Entstehen
von Uberzogenen Erwartungshaltungen ist probleoigtisla dadurch starker
narzisstische Menschen das Input-Outcome-Verhalileszu ihren ungunsten
ausfallend wahrnehmen, und weniger Zufrieden mit M&arke sind. Diese
Uberlegung fiihrt zu der Hypothese:

H30: Narzissmus hat einen direkten, negativen &ssflauf die Zufriedenheit mit
der Marke.

Durch attraktive alternative Marken wird Marken-Qoitment und damit die
Marke-Kunden-Beziehung bedroht. Mit zunehmender raktivitat eines
alternativen Angebots wird ein Markenwechsel immaethrscheinlicher. Dies
setzt zunachst grundsatzlich voraus, dass der K&dantnis von alternativen
Angeboten hat. Stark narzisstische Menschen sificeiaer steten Suche nach
einem Beziehungspartner, der ihnen hinsichtlicherihnGelbstwertschatzung
dienlicher ist®® und ihnen gleichzeitig kurzfristig Nervenkitzelrsehafft.

Ubertragen auf die Kunde-Marken-Beziehung bedeutas, dass stark
narzisstische Menschen aufgrund erhohter Suchbemgény erhohter
Aufmerksamkeit oder erhohten Interesses eher erhative Marken stof3en, die
fur sie subjektiv attraktiv sind als dies wenigarzisstische Menschen tun. Daher

lasst sich die Hypothese formulieren:

H31: Narzissmus hat einen direkten, positiven Hs¥lauf die wahrgenommene

Qualitat von Alternativen.

232 «Going for the ‘better deal’ hypothesis”. Campb#l.; Foster, C. (2002), S. 486 und 492.
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Die Vertrauensbildung wird neben situativen und keeabezogenen Elementen

auch von personlichen Faktoren und im Wechselverisaldamit wirkenden
sozialen, vertrauensbildenden Normen beeinflusgi. (Abb. 6). Unter den

personlichen Faktoren spielt das Urvertrauen eiesewtliche Rolle.

Abbildung 6: Individuelle Faktoren der Vertrauensbildung

Erwartungen
Offenheit i
. Ehrlichkzit g
‘E £ zB. Urvertrauen Vertraden Toleranz % E_
x = Wechsslseitigheit | &
=

Fairness
Erfahrungen

Quelle: In Anlehnung an Stahl, H. (2008), S. 143.

Aufgrund von negativen Erfahrungen mit ersten Bspegsonen in frihester
Kindheit sind die Beziehungen stark narzisstiséflenschen oft gekennzeichnet
durch Feindseligkeit und Misstrau&fi.Im Sinne Stahls ausgedriickt, fiihren diese
frihkindlichen negativen Erfahrungen zu einem MaduageUrvertrauen.

Hinsichtlich der vertrauensbildenden Normen (OffathEhrlichkeit, Toleranz,
Wechselseitigkeit und Fairness) lasst sich fedststeldass angesichts des
negativen Zusammenhangs zu Vertraglichkeit als d8asension der
Personlichkeit stark narzisstische Individuen wenigertrauensvoll, hilfsbereit
und kooperativ sind.

Daneben kann man annehmen, dass sie als weniger véa ihren
Interaktionspartnern angesehen werden, da haupitdéicle eignen Bedurfnisse
handlungsrelevant sind. Die Bedurfnisse ander&grirstets in den Hintergrund.

Die gro3te Angst des stark narzisstischen Mensdkeres, abgewertet zu
werden. Dies ist wirkungsvoll nur dann mdglich, weter Interaktionspartner ihn
kennt. Entsprechend ist der narzisstische inteopetle Stil durch
Zuruckgezogenheit gekennzeichnet. Offenheit birgg Gefahr, den eigenen

Sonderstatus, der auf dem grandiosen Selbstkobeepitt, zu gefahrden.

233 y/gl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 179.
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Insgesamt lasst sich festhalten, dass stark nasziss Menschen einen Mangel
an Urvertrauen und weniger entwickelte bzw. wenigeternalisierte
vertrauensbildende Normen aufweisen, was die Metrsbildung als solche

erschwert. Diese Uberlegungen fiihren zu der Hypethe
H32: Narzissmus hat einen direkten, negativen &ssflauf das Markenvertrauen.

Man geht grundséatzlich davon aus, dass zufriedernk loyale Kunden ihre
Erfahrungen an andere Personen in ihrer Umgebungergeben. Stark
narzisstische Menschen sind jedoch durch hoherst®elbug gekennzeichnet und
haben ein geringes Interesse fiir die Belange andews gegen eine eigene
Motivation zur Weiterempfehlung spricht. Zudemdst interpersonelle Stil stark
narzisstischer Menschen u.a. durch Zurtickgezogeninei Selbstgentigsamkeit
gekennzeichnét® Das AusmaR personlicher Kommunikation fallt somit
grundsatzlich geringer aus als bei weniger naigidstn Individuen. Auf Basis

dieser Uberlegungen lassen sich folgende Hypothesemulieren:

H33: Narzissmus hat einen direkten, negativen &®sfl auf die Weiter-

empfehlungsabsicht.

Die formulierten Hypothesen sind in folgender Aldbihg in einem grafischen

Bezugsrahmen zusammengefasst.

24 ygl. Raskin, R.; Novacek, J.; Hogan, R. (1991),9%2; Schiitz, A.; Marcus, B.; Sellin, I.
(2004), S. 203 und Bierhoff, H.W.; Herner, M.J.@8) S. 60.
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Abbildung 7: Hypothetischer Bezugsrahmen zur Unterachung des
Einflusses von Narzissmus auf das Marken-Commitment

Narzissmus
H29(-)

Funktionales
Markenkanfrisilol
. - " Verbindung zum
-‘

Empfundene
Gerechtigkeit

Direkte Beziehungs-
investitionen

+ H300) Zufriedenheit

Fortsetzungs-

commitment

Wahrgenommene | .
Qualitit von L e AIfekIEnes p
Alternativen | 1 —— Commtiment

H31{+)
Normatives
A Y &Y Commitment
H33() Wiederkaufs- " [ |
A absicht - I |
Weiterempfehlungs- [ AT AT US|
absicht ;

i

Quelle: Eigene Darstellung.
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4 Empirische Studie

4.1 Theoretische Grundlagen der Operationalisrung von latenten
Variablen

Die in der vorliegenden Arbeit zu untersuchendenf¥n (vgl. Abb. 4 und 7)
stellen theoretische Konstrukte dar. Nach der p&atftierten Definition von
Bagozzi und Fornell versteht man darunter ,[...] dbsteact entity which
represents the ,true’, nonobservable state or eadira phenomerf® Danach
entziehen sich theoretische Konstrukte einer darelilessbarkeit, weswegen sie
auch als latente Variablefi bezeichnet werden. Sie erhalten erst durch die
Operationalisierung ihren empirischen Bezug. Dieef@ponalisierung eines
Begriffs beschreibt den Prozess des Festlegensndikatoren zur Messung der
bezeichneten latenten VariaBfé. Indikatoren sind direkt beobachtbare, d.h.
manifeste Variablen, die die latente Variable reprdieren. Insofern erfolgt die
Messung eines theoretischen Konstrukts tber di®iNéung mit den empirisch,

direkt messbaren Indikatorvariablen.

Grundsatzlich lassen sich zwei konzeptionell uctaeeslliche Messmodelle
trennen; reflektive und formative.

In reflektiven Messmodellen verursachen die latent@ariablen die ihnen
zugeordneten Indikatoren kaud¥l.Messen die Indikatoren die entsprechende
latente Variable fehlerfrei, sind sie vollstandigrieliert und im Prinzip
austauschbar?’

In formativen Messmodellen verursachen die Indiletadie latente Variable.
Es ist daflr nicht notwendig, dass die formativerdikatoren miteinander
korrelieren?*

In der vorliegenden Arbeit kommen sowohl formatigks auch reflektive
Messmodelle zum Einsatz. Folgende Entscheidungsfr&gnnen in Anlehnung
an Eberl dabei helfen, konzeptionell richtige Mdsjazifikation vorzunehmen.

Konnen die folgenden Fragen eins und zwei positiv ulie dritte negativ

235 Bagozzi, R.P.; Fornell, C. (1982), S. 24.

2% |m Verlauf der vorliegenden Arbeit wird latenteaable und theoretisches Konstrukt
synonym verwandt.

27 \/gl. Schanz, G. (1988), S. 22.

238 \/gl. Homburg, C.; Giering, A. (1996), S. 6.

239 y/ql. Jarvis, C.B.; Mackenzie, S.B.; PodsakofiyIP(2003), S. 200.

240 y/qgl. Jarvis, C.B.; Mackenzie, S.B.; PodsakofiyIP(2003), S. 201.
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beantwortet werden, ist dies ein Hinweis auf dasli®@en eines formativ zu
spezifizierenden Konstrukts:

1.) Verantworten die Indikatoren das Konstrukt kausal?

2.) Stellen die Indikatoren Bausteine des Konstrukt® da

3.) Sind die einem Konstrukt zugeordneten Indikatorereliebig

austauschbaf%
Als Beispiel eines formativen Messmodells, sei diMessung des
,s0ziookonomischen Statuses’ Uber die Indikatoitldung’, ,Einkommen’ und
Prestige des Berufs’ genarfift.

Um geeignete Indikatorvariablen einer latenten &tag zu ermitteln, besteht
grundsatzlich die Madglichkeit, auf Ergebnisse aederUntersuchungen
zuriickzugreiferf”® Es stellt sich die Frage, ob die unter Ruckgritff alie
Literatur vorgenommenen Operationalisierungen deondtrukte reliabel
(zuverlassig) und valide (gultig) sind. Reliabiliténd Validitat sind Gutekriterien,
die zur Beurteilung der Qualitat eines Messinstmiseienen.

Die Reliabilitat beschreibt das Ausmall der formal&enauigkeit einer
Messung. Die Messung eines theoretischen Konstisktgliabel, wenn sie frei
von Zufallsfehlern ist und die dem Konstrukt zugkwaten Indikatoren einen
wesentlichen Anteil der systematischen Varianzageki®**

Die Validitat bezeichnet das Ausmal3, zu dem eindibstrument wirklich das
misst, was zu messen beabsichtigt wird und freisymtiematischen Fehlern f&t.
Reliabilitat stellt eine notwendige aber nicht leichende Bedingung fir Validitat
dar. Dies lasst sich wie folgt verdeutlichen: HEszisar denkbar, dass wiederholte
Messungen immer dasselbe Ergebnis liefern, d.fabedlsind, aber etwas anderes
gemessen wird, als zu messen beabsichtigt wurdedig. Messungen nicht valide
sind. Im Gegensatz dazu ist nicht vorstellbar, daasMessinstrument valide
Ergebnisse liefert, wenn wiederholte Messungentnigmnigstens naherungsweise

die gleichen Werte ergebéff.

241 vgl. Eberl, M. (2004), verdffentlicht im Interng$. 6, Stand 8.12.2008].

242 y/gl. Hauser, R.M. (1973), S. 268.

243 \Weitere Méglichkeiten sind: Experteninterviews)haltsanalysen von Textdokumenten,
Fokusgruppen, Critical Incident Technique. Vgl. @&omburg, C.; Giering, A. (1996), S. 12.

244 \/gl. Homburg, C.; Giering, A. (1996), S. 6.

245 yql. Kline, R.B. (2005), S. 59.

246 y/gl. zu dieser Darstellung Zeplin, S. (2006)1%3.
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In der Literatur unterscheidet man zwischen viersehiedenen Arten der
Validitat:

1.) Inhaltsvaliditat: Sie bezeichnet die Eignung deditatoren im Hinblick
auf die inhaltliche Erfassung der latenten Variable

2.) Nomologische Validitdt: Man spricht einem Modell nmologische
Validitat zu, wenn die formulierten, hypothetischtémusalbeziehungen im
Rahmen empirischer Resultate bestatigt werden.

3.) Konvergenzvaliditat: Sie bezeichnet die Homogem&itindikatoren eines
theoretischen Konstrukts. Konvergenzvaliditat istgepen, wenn die
Indikatoren hoch korrelieren.

4.) Diskriminanzvaliditat: Beschreibt, inwieweit zwendikatoren, jeweils
unterschiedlicher Konstrukte, auch unterschiedli8bhehverhalte erfassen.
Dabei soll die Korrelation zwischen zwei Messvaeab die ein und
demselben Konstrukt zugeordnet sind, starker sam,zwischen zwei

Indikatoren, die unterschiedliche Konstrukte mess#ten®*’

In der vorliegenden Arbeit wird zur Prifung derAnknipfung an die Literatur
erarbeiteten Indikatoren auf Inhaltsvaliditat einmefest durchgefuhrt. Nach
Homburg und Giering kommen dem Pre-Test zweierlgigAben zu. Zum einen
lasst sich die Verstandlichkeit und Eindeutigkedt thdikatoren tUberprifen, zum
anderen kann die inhaltliche Relevanz der einzeltems fir das zu messende

Konstrukt untersucht werdéf

4.1.1 Operationalisierung reflektiver Konstrukteund deren
Gutebeurteilung

Die Methoden, die zur Beurteilung der Reliabilitétd Validitat von reflektiven
Konstruktoperationalisierungen herangezogen werki@énnen, lassen sich in
Methoden der ersten und der zweiten Generatioreilnt Die Methoden der
ersten Generation umfassen das Cronbach’'sche Zfbhdie Item-to-Total-
Korrelation und die explorative Faktorenanalyse dem Kaiser-Meyer-Olkin
Kriterium und dem Anteil der erklarten GesamtvaziaiDie Methoden der

zweiten Generation, sind unter zahlreichen Gegpcimisten leistungsstarker als

247 7u den Arten der Validitat vgl. Homburg, C.; Giey, A. (1996), S. 7.
248 Eir die Ausfiihrungen zum Pre-Test vgl. HomburgGlering, A. (1996), S. 11-12.
249 y/qgl. Cronbach, L.J. (1951).
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die der ersten Generation und greifen auf Guteieiteder konfirmatorischen

Faktorenanalyse zuriiéR®

Das Cronbach’sche Alpha misst die Reliabilitatannf der internen Konsistenz
einer Gruppe von Indikatoren, die einen Faktor tédes sollen. Es beschreibt
den Mittelwert aller Korrelationen, die resultiereamenn die Indikatoren auf alle
maoglichen Arten in zwei Halften geteilt und die Suen der jeweils
resultierenden Variablenhalften miteinanander Kigmte werden. Alpha kann
Werte zwischen 0 und 1 annehnféh.Die Realibilitit kann gemaR der
Empfehlung von Nunnally als akzeptabel angenommenden, wenn Alpha
einen Wert von mindestens 0,7 anninfiitDie Aussagekraft des Cronbach’schen
Alphas ist bei einer gro3en Anzahl von Indikatomingeschréankt, da Alpha

positiv mit der Anzahl der Indikatoren zusammenhariy

Die Item-to-Total-Korrelation einer Indikatorvariab ist definiert als ,die
Korrelation dieses Indikators mit der Summe alledikatoren, die demselben
Faktor zugeordnet sind> Nach Nunnally ist die Reliabilitat eines Indikator
umso hoher, je starker dieser mit der Gesamthleit kddikatoren korreliert, die
zusammen ein bestimmtes theoretisches Konstrukisen&S Bei einem zu
geringen Cronbach’schen Alpha lasst sich gemafc@iiudie Reliabilitat eines
Messinstrumentes steigern, wenn Indikatorvariabéergefangen bei derjenigen

mit der geringsten ltem-to-Total-Korrelation, eliriért werderf>°

Die explorative Faktorenanalyse untersucht die iegeinden Indikatoren
hinsichtlich ihrer zugrunde liegenden FaktorengtrukDabei werden zuvor keine
Hypothesen (ber die vermutete Faktorenstruktur |ldethi wie dies bei der
konfirmatorischen Faktorenanalyse der Fall ist. Bxglorative Faktorenanalyse
ist ein strukturentdeckendes und die konfirmatbescFaktorenanalyse ein

strukturpriifendes Verfahren’

%0 Die Ausfilhrungen des vorangegangenen Absatzésréasuf der Darstellung bei Homburg,

C.; Giering, A. (1996), S. 8-11 und auf Blinda,(2007), S. 231.
%1 vgl. Homburg, C.; Giering, A. (1996), S. 8.
%2 y/gl. Nunnally, J.C. (1978), S. 245.
23 y/qgl. Cortina, J.M. (1993), S. 101.
%4 Homburg, C.; Giering, A. (1996), S. 8.
25 y/gl. Nunnally, J.C. (1978), S. 279.
26 y/gl. Churchill, G.A. (1979), S. 68-70.
%7 \/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2006), S. 292.
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Nach Bildung der Faktoren kénnen anhand der Hohe L@delungen der
Indikatoren auf einen Faktor Hinweise auf die Kagesmz- und
Diskriminanzvaliditat eines Konstrukts gewonnen der*>® Eine akzeptable
Konvergenz- und Diskriminanzvaliditat liegt vor, mealle Indikatoren eindeutig
einem Faktor zugeordnet werden konA®nFihrt man also eine explorative
Faktorenanalyse Uber alle einem Faktor zugeordn¥tmmblen durch, sollte
gemal des Kaiser-Kriteriums auch nur ein Faktorabigrt werden. Das Kaiser-
Kriterium besagt, dass die Zahl der zu extrahiezandaktoren gleich der
Faktoren mit einem Eigenwert grof3er als 1 ist. Bigenwert eines Faktors wird
berechnet als Summe der quadrierten Faktorladuegees Faktors Uber alle
Variablen®® Zusatzlich wird haufig verlangt, dass die Faktulag einer
Variablen mindestens einen Wert von 0,4 erreicld himsichtlich der anderen
Faktoren nur eine geringe Ladung aufwéist.

Das Kaiser-Meyer-Olkin-Kriterium (KMO) gibt an, iwelchem Umfang die
Ausgangsvariablen zusammengehéren und sich zuridhwdg zu Faktoren
eignen. Der Wertbereich liegt zwischen 0 und 1.MNHKaiser und Rice ist die
Durchfuhrung einer Faktorenanaylse erst ab einemrt Wen KMO 0,5
sinnvoll %%

Der Anteil der durch die Faktoren erklarten Variader beobachteten
Indikatorvariablen gibt Aufschluss Uber den Umfates Informationsverlustes
bei Verdichtung der Variablen zu Faktoren. Es wdaher gefordert, dass der
extrahierte Faktor mindestens flinfzig Prozent deriahz der zugehorigen

Indikatoren erklare®

Die Methoden der zweiten Generation greifen auf #@nfirmatorische
Faktorenanalyse zurlck. Sie stellt das Messmodedlr &ausalanalyse dar. Im
Gegensatz zur explorativen Faktorenanalyse werdeder konfirmatorischen
Faktorenanalyse a priori Hypothesen uber die Faktdttur und die zugrunde
liegende Indikatorenstruktur formuliert, die danaf 8asis empirischer Daten

Uberprift werden. Die Beurteilung der Reliabilitétd Validitdt des Messmodells

%8 Eine Faktorladung bezeichnet die Korrelation zws Faktor und urspriinglicher Variable.

Vgl. dazu Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.eMér, R. (2006), S. 266.
29 y/gl. Homburg, C.; Giering, A. (1996), S. 8.
20 y/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2006), S. 295.
21 yv/gl. Homburg, C.; Giering, A. (1996), S. 8.
%2 pie Ausfiihrungen zum KMO basieren auf Backhausetial. (2006), S. 276-277.
23 yql. Blinda, L. (2007), S. 234.
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erfolgt anhand von globalen und lokalen Gutekiteff* Die Kausalanalyse wird
im Abschnitt 4.2 ausfihrlich dargestellt. Auf digit@kriterien wird in Abschnitt

4.2.3 eingegangen.

4.1.2 Operationalisierung formativer Konstrukte und deren
Gutebeurteilung

Zur Gutebeurteilung der Operationalisierung forretiKonstrukte stehen kaum
geeignete statistische Methoden zur Verfigung. MhaRgh ist die Validierung
durch Experten bzw. durch den Forscher séf3sEs besteht jedoch die
Moglichkeit die geschéatzte Ladung eines formatilhkators auf seine latente
Variable mittels des PLS-Algorithmus in Verbindungit Bootstrapping,
Standardfehler und t-Statistik zu berechf&n.

4.2  Theoretische Grundlagen von Strukturgleichungsmodéén mit
latenten Variablen

In der vorliegenden Arbeit wird die in Abbildung &largestellte
Vorgehensweise zur Uberprifung der hypothetischepeRdenzen zwischen den
latenten Variablen gewahlt. In den Abschnittenudh8 3.4 sind zunachst auf

Abbildung 8: Verlauf der Strukturmodellierung

‘Operationalisierung
der latenten Variablen

Quelle: Eigene Darstellung.

264 vgl. zu dieser Darstellung Homburg, C.; GieriAg(1996), S. 9-11.

265 v/gl. Zinnbauer, M.; Eberl, M. (2004), verofferttit im Internet [S. 9, Stand 8.12.2008].

266 vgl. dazu ausfiihrlich Zinnbauer, M.; Eberl, MO@@), veréffentlicht im Internet [S. 9, Stand
8.12.2008] sowie die dort angegebene Literatur.
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Basis theoretischer Uberlegungen bzw. bereitsegelder Forschungsergebnisse
Hypothesensysteme Uber die vermuteten Zusammenlzivigehen den latenten
Variablen aufgestellt worden. Das in der vorliegemdArbeit zum Einsatz
kommende statistische Verfahren muss demnach zwaindipgende
Anforderungen erfullen. Es muss zum einen konfionathen Charakter haben,
d.h. a priori aufgestellte Hypothesen uberpriufenngn. Zum anderen muss es
Zusammenhange zwischen latenten Variablen ermitainen.

Zur Uberprifung von Hypothesen, die Aussagen (ber Rependenz von
latenten Variablen machen, eignet sich die Kausdyar?®’ Die Kausalanalyse
hat gegentber multivariaten Methoden der altereme@ion einige Vorteile:

» Samtliche Beziehungen zwischen den Variablen westtenltan geprdift,
was es ermoglicht, komplexe Dependenzstruktureanalysiererf>®

« Da die Kausalanalyse konfirmatorischen Charaktert, hladnnen
Hypothesen (berpriift werdé®,

* Messfehler der beobachteten Parameter finden im kon Restvarianzen
explizite Berucksichtigung. Dies ist insbesondema iFall grol3er
Messfehler von Bedeutung. Ihre Nicht-Bericksichtigiufihrte dann zu

starken Verzerrungen der Ergebnié€e.

In Anknipfung an die Literatur werden in einem #em Schritt sinnvolle

Messmodelle fir die einzelnen im Hypothesensysteniidiksichtigten latenten
Variablen identifiziert. Die so messbar gemachtearidblen werden, nach der
Definition der Stichprobe, tber einen Fragebogdwleen und auf ihre Gute hin
Uberpruft. Ist ein hinreichender Fit der Messmaalgiéwahrleistet, flieRen diese
zusammen mit dem Strukturmodell, dass die Beziebnragvischen den latenten
Variablen untereinander enthélt in die Spezifiaigruder Modellstruktur des
gesamten Kausalmodells ein. Dieses Vorgehen, hai elst die Messmodelle
optimiert werden und dann in einem zweiten Schrisammen mit dem
Strukturmodell geschéatzt werden, steht in Analagiedem von Anderson und
Gerbing  vorgestellten ‘two-step-approach’  zur  Speaiion  von

27 \/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2008), S. 15-16.
268 \/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2008), S. 511.
269 y/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2008), S. 15-16.
270 yv/gl. Byrne, B. M. (2001), S. 3-4.
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Sturkturgleichungsmodelléil! Bei der Schatzung des Kausalmodells wird

versucht, die vom hypothetischen Kausalmodell gerter Kovarianzmatrix
maoglichst genau der empirisch ermittelten Kovamaatrix anzupassen. Nach der
Schatzung erfolgt die Beurteilung des Modell-Hgeser gibt anhand zahlreicher
Fit-Indices Auskunft dariber, wie gut das Strukkeichungsmodell mit den
empirisch ermittelten Daten (bereinstimmt. Nehmeie @&it-Indices nicht
hinreichend hohe Werte an, kann die Modellstrulexrpost verandert werden.
Backhaus et al. weisen allerdings darauf hin, dassdiesem Fall die
Kausalanalyse ihren konfirmatorischen Charakterliarer und zu einem
explorativen Datenanalyseinstrument wiffiDaran schlieft sich die Diskussion
der Ergebnisse an.

4.2.1 Theoretische Grundlagen der Spezifikatioder Modellstruktur

Um eine Kausalanalyse durchfiihren zu kdnnen, mussem ersten Schritt das
Kausalmodell spezifiziert werden. Es besteht ansmiStrukturmodell und einem
Messmodell. Das Strukturmodell beinhaltet die th&@sch vermuteten
Zusammenhéange zwischen den latenten VaridSfdbas Messmodell enthélt die
Indikatoren, die (ber Kovarianzen die latenten Maign abbilded’* Die

empirische Uberpriifung der Beziehung zwischen deanten Variablen und
ihren Indikatoren erfolgt iber die konfirmatorischaktorenanalys€> Denn im

Gegensatz zur explorativen Faktorenanalyse wird [Eaktor, auf den die
Indikatoren laden sollen vorher festgelegt. Abhilguw zeigt ein vollstandiges
Strukturgleichungsmodell, bestehend aus einem Medsln der exogenen

271 y/gl. Anderson, J.C.; Gerbing, D.W. (1988), S. 411

272 \/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2006), S. 355.
273 \/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2006), S. 355.
274 \/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2006), S. 355.
27> \/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2008), S. 16.
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Abbildung 9: Darstellung eines vollstandigen Struktirgleichungsmodells

()

J[qeLep usuadoxd
U2JUI) L[ JOP [[OPOWSSIIA]
H H
Ld 4

Messmodell der latenten,
endogenen Variablen

Strukturmodell

Quelle: In Anlehnung an Backhaus, K. et al. (2086)355.

Variable &;, die im Modell nicht erklart wird, sowie einem Masodell der
endogenen Variablem undn,, die im Modell erklart werden. In diesem Beispiel
reflektieren’ die direkt beobachtbaren Indikatorénund X bzw. Y; bis Y, die
exogene bzw. die endogenen Variablen hdris As. Es handelt sich somit um
ein reflektives Messmodell. Die Wert® und &, bzw. g bis &, sind die
Residualvariablen fur die manifesten Variablen. §ében die Restvarianz der
Indikatoren an, die durch die jeweilige latente igale nicht erklart wird und
kénnen als Messfehler interpretiert werdétDie Variableny; undy, bezeichnen
die Regressionspfade zwischen der exogenen Varigpbland den beiden
endogenen Variablem; undn,. Sie geben den Einfluss der exogenen Variablen
auf die endogenen an. Zusatzlich ist im obigenkBirmmodell ein Einfluss der
endogenen Variablen; auf die zweite endogene Variablg unterstellt. Die
Variable am korrespondierenden Regressionspfathitsp; bezeichnet. Hierbei
kann es sich um eine kausale Kette handeln. DieiaMar &; beeinflusst
maoglicherweise die Variablg, Uberdie Variablen;. Diese indirekte Wirkung
bezeichnet man als mediierten Effékt. Genauer spricht man von einer
vollstandigen Mediation, wenn nach Kontrolle dedinekten Effekts vorg; aufn,
Ubern; kein direktersignifikanter Effekt §; aufn,) mehr besteht. Die Partielle
Mediation — von der im vorliegenden Beispiel aushen ist — liegt vor, wenn
neben dem dargestellten indirekten Effekt Gipeaiuch ein direkter Effekt vo&,
auf m, Dbesteht. Im vorliegenden Beispiel ist dieser Effe#tirch B,

276 y/gl. Faullant, R. (2007), S. 162.
277 \/gl. James, L.R.; Brett, J.M. (1984), S. 308.
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gekennzeichneét’® Die an den endogenen Variablen angebrachten Kteisew.
(> bezeichnen die nicht durch das Modell erklartetW®Remnz der endogenen
Variablen.

Hinsichtlich der optimalen Anzahl von Indikatoreir flatente Variablen lasst
sich zunachst aus Grunden der Inhaltsvaliditateiorddass die Indikatoren das
komplette Bedeutungsfeld der Variablen aufspannelites und somit eine
hinreichende Anzahl von Messvariablen notwendig ist

Im Hinblick auf die mathematische Identifizierbatkeles Kausalmodells
kénnen Probleme bei Verwendung von nur zwei Indilext pro Konstrukt in
Teilen des Modells entstehen. Diese Teilbereichd saitunter nicht autark und
mussen sich Varianzinformationen aus anderen TeienModels ,leihen’, was
dazu fuhren kann, dass sich eine Modellmisspezifikavon einem Teil des
Modells auf einen anderen ubertragt.

Erh6ht man die Anzahl der manifesten Variablenimem® Modell jedoch, steigt
der Erhebungsaufwand. Dariiber hinaus entsteht dfahg dass sich bei den
Messvariablen Subfaktoren herausbild&hAls Orientierungshilfe geben Hair et
al. eine Zahl von mindestens drei Indikatoren, &essn vier, pro latenter
Variable arf®

4.2.2 Datenerhebung und Datenaufbereitung

Die Anwendung von Strukturgleichungsmodellen urggtlder Annahme, dass
zwischen den beobachteten Variablen lineare Zusamamge bestehéfi> Durch
Ausreil3er in der Stichprobe kann diese Annahmeetanverden. Ein Fall ist ein
univariater AusreiRer, wenn extreme Werte filr aitagiable vorliegerf®® Kline
gibt als Richtwert flr das Vorliegen eines Ausres3eine Abweichung von drei
Standardabweichungen vom Mittelwert der betracht®triablen arf®*

Als weitere Grundvoraussetzung zur Schéatzung von
Strukturgleichungsmodellen gilt die Intervallskalieg der manifesten Variablen.

In der vorliegenden Untersuchung werden zur Erfagsier Indikatoren jedoch

278 Eir die Darstellung der Mediaton vgl. Homburg, Klarmann, M. (2006), S. 730.

279 y/ql. Kline, R.B. (2005), S. 314.

280 y/gl. Hair, J.F.; Black, W.C.; Babin, B.J.; Anders R.E.; Tatham, R.L. (2006), S. 783.
21 y/gl. Hair, J.F.; Black, W.C.; Babin, B.J.; Anders R.E.; Tatham, R.L. (2006), S. 783.
282 y/gl. Faullant, R. (2007), S. 166.

23 y/qgl. Kline, R.B. (2005), S. 51.

24 yql. Kline, R.B. (2005), S. 51.
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Ratingskalen eingesetzt. Nach Jaccard und Wan rdudiese, sofern sie
aquidistant sind, als quasi-metrisch betrachtetiar?® Diese Bedingung wird
von den in der vorliegenden Arbeit verwendeten miRgtkalen erflllt. Dartber
hinaus wird der Empfehlung von Bagozzi gefolgtnb&insatz von Ratingskalen
im Zusammenhang mit Strukturgleichungsmodellen esielskalenpunkte zu

verwenderf®

Bevor die Modellschatzung durchgefuhrt werden kannoss der vorliegende
Datensatz Uberprift und aufbereitet werden. Eirhtiger Punkt ist hierbei der
Umgang mit fehlenden Werten. Daflr, wie diese zoabeeln sind, gibt es keine
einheitliche Empfehlung. Haufig wird in der Litemajedoch eine Grenze fir das
Ersetzen von fehlenden Werten bei 10 % gefordérDem wird in der
vorliegenden Arbeit gefolgt und Datensatze mit malisr 10 % fehlender Werte
von der Analyse ausgeschlossen (listwise deletidR@hlende Werte in
Datensatzen mit weniger als 10 % fehlender Beobadein werden durch die
Uber die beobachteten Werte gebildeten Mittelwersetzt (mean imputation).
Dieses Vorgehen hat den Nachteil, dass Varianangemt wird. Es ist jedoch
insofern vorteilhaft, als es leicht durchfuhrbarusd die Mittelwerte insgesamt

unverandert bleiben.

4.2.3 Theoretische Grundlagen der Modellschatzyn

In der vorliegenden Arbeit wird fur die SchatzungsdKausalmodells das

Analyseprogramm AMOS (Analysis of Moment Structurejwendet.

Bei der Modellschatzung wird in einem iterativero&ss durch Einsetzen von
Werten fir die unbekannten Modellparamter versudigt,Diskrepanz zwischen
der Kovarianzmatrix, die durch das theoretische &lotbrgegeben wird, und der
empirisch ermittelten Kovarianzmatrix zu minimief&h Je &hnlicher sich
empirische und modelltheoretische Kovarianzmatirx,sdesto besser erklart das
Modell die postulierten Dependenzen. Es gilt aldarch den Einsatz von

Schatzalgorithmen die Diskrepanzfunktion, die diest@hz zwischen den

25 y/gl. Jaccard J.; Wan, C.K. (1996), S. 4.

286 \/gl. Bagozzi, R.P. (1981), S. 200.

287 \/gl. Byrne, B.M. (2001), S. 288 sowie die dorgagebene Literatur.
288 \/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2006), S. 368.
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Matrizen angibt, zu minimieren. Voraussetzung dail; dass das Modell
identifiziert ist*®°

Zur Minimierung der Diskrepanzfunktion stehen grséudlich mehrere
Methoden zur Auswahf® Die Methoden unterscheiden sich bezuglich ihrer
statistischen Eigenschaften, der zugrunde liegend@mahmen und ihrer
Leistungsfahigkeit bei kleinen Stichprob@h.Das am haufigsten verwendete
Schatzverfahren ist die Maximum-Likelihood-Metho¢ML).?*? Die ML setzt
eine multivariate NormalverteiluAtf der Messvariablen vorad$: Da dies in der
Realitat selten der Fall ist, wurden zahlreichedi&tn durchgefuhrt, die zu dem
Schluss kommen, dass es bei einer Abweichung von mdelitvariaten
Normalverteilung nur zu einer geringen Verzerrurgg deschatzten Parameter
kommt?®® Bedeutend sind allerdings die Auswirkungen einbeishung auf die
Teststatistiken: Dey® Wert wird tiberschatzt, der Tucker Lewis Index (Tuhd
der Comparative Fit Index (CFl) werden untersch&tandardfehler werden in
der Regel ebenso unterschatzt, was dazu fihrt, dRsgressionspfade
falschlicherweise signifikant werdéff Bei starker Abweichung von der
multivariaten Normalverteilung kann die Satorra-BemKorrektur des ML-
Schétzers angewendet werden. Werden die von Cuetaral. ermittelten
Grenzwerte fur Schiefe (>2) und Wolbung (>7) denstem Indikatorvariablen
eingehaltef?’ und eine hinreichend groRRe Stichprobe bereitdest@lgilt die
ML-Methode dennoch als robust und kann als Standamfohlen werdefP® In
der vorliegenden Arbeit wird die Maximum-Likelihoddethode als

Schatzverfahren verwendet.

289 Damit ein Modell als identifiziert gilt, miissenvei Bedingungen erfiillt sein: Das Modell

muss mindestens genauso viele bekannte wie zuzsciit Parameter haben und jede latente

Variable sowie jede Fehlervarianz muss eine Metufweisen. Vgl. dazu Buhner, M. (2006),

S. 242.

Das in der vorliegenden Arbeit verwendete Anglysgramm unterstitzt die Maximum-

Likelihood-Methode (ML), die Generalized Least Sesa (GLS), die Unweighted Least

Squares (ULS), die Scale-free Least Squares (Sh&)ie Asymptotically Distribution-free-

Methode (ADF).

291 vgl. Homburg, C.; Klarmann, M. (2006), S. 733.

292 ygl. Homburg, C.; Baumgartner, H. (1995a), S.1.10

293 Bezeichnet die gemeinsame Wahrscheinlichkeitsirenig mehrerer Zufallsvariablen. Die
Wabhrscheinlichkeitsverteilung ist das theoretisch@egenstick zur empirischen
Haufigkeitsverteilung.

294 vgl. Byrne, B.M. (2001), S. 70.

29 y/gl. Homburg, C.; Klarmann, M. (2006), S. 736 ufid dort zitierte Literatur.

29 y/gl. Byrne, B.M. (2001), S. 268.

297 y/gl. Curran, P.J.; West, S.G.; Finch, J.F. (1996)26.

29 \West et al. schlagen eine StichprobengréRe ven200 bei moderat nicht-normalverteilten
Daten vor. Vgl. dazu West, S.G.; Finch, J.F.; QuraJ. (1995), S. 68.

29 y/gl. zu dieser Empfehlung auch Biihler, M. (20(%)251.

290
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4.2.4 Theoretische Grundlagen zur Beurteilung deSchéatzergebnisse und
zu Modell-Modifikationen

Um beurteilen zu kénnen, wie gut ein Modell der IR&aentspricht, lassen sich
eine Reihe von Kriterien heranziehen. Wie in Absithfil.1 bereits dargelegt,
gehdren diese Kriterien zu jenen der zweiten Geioerand lassen sich nochmals
in globale und lokale Gutemal3e unterteilen. Glolézilekriterien bewerten den
Gesamt-Fit des Modells. Anhand von lokalen Giitema@ssen sich einzelne

Teile des Modells evaluieren. Abbildung 10 zeigteeUbersicht tiber die in der

Abbildung 10: Ubersicht der verwendeten Giitemafe

Giitemafe der zweiten
Generation

globale GiitemaBie lokale Giitemafle

GiitemaBe fiir das GiitemaBe fiir das
Messmodell Strukturmodell

+ Indikatorreliabilitit (IR}

= Faktorreliabilitit (FR)
¢ Chi-Quadrat/ df » durchschnittlich « standardisierie
+ RMSEA erfasste Varianz Struktur-

* SRMR (DEYV) koeffizienten und
« CF1 » - Wert der Faktor- zugehirige -Werte
ladungen
» Fornell- Larcker-Kriterinm

Quelle: Inhaltlich aktualisiert, in Anlehnung antdburg, C.; Baumgartner, H. (1995b), S. 165.

vorliegenden Arbeit verwendeten GutemalRe. Nach Hogbind Giering sollte

zunachst die Gesamtanpassung des Modells ibewetden®

Um zu Beurteilen wie gut ein Modell der durch deatéhsatz vermittelten
Realitat entspricht, lassen sich die bereits ertgihrglobalen Gutekriterien
heranziehen. Hier ist zunachst das inferenzstttsti Glitemal, der Chi-Quadrat-
Test zu nennen. Dieser testet die Nullhypothesss ahe durch das Modell
vorgegebene Kovarianzmatrix mit der empirisch eetign Kovarianzmatrix
tibereinstimmt. Deg® Test tberpriift also, ob ein Modell absolut betracpasst

oder nicht passt. Ein hohq?Wert mit vielen Freiheitsgraden istn Hinweis

300 vgl. Homburg, C.; Giering, A. (1996), S. 9.
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darauf, dass es signifikante Unterschiede zwisdeenkovarianzmatrizen gibt*

Der Chi-Quadrat-Test hat einige gravierende Schpackie und unterliegt
restriktiven Annahmef’? Insbesondere wird die Nullhypothese bei groRen
Stichproben schon bei geringen Abweichungen destddas Modell implizierten
Kovarianzmatrix von der empirisch beobachteten Kiavamatrix abgelehrif®
Um den Schwachpunkten beizukommen, wird empfohkn, Modell dann
anzunehmen, wenn der Chi-Quadrat-Wert im Verhélnisden Freiheitsgraden
moglichst klein wird % df).3°* Von einem guten Modell-Fit kann bei einem

Verhéltnis vors 2,5 ausgegangen werd®&n.

Der RMSEA (Root Mean Square Error of Approximatidierpruft die Gute
der Annaherung des Modells an die Realitat. Gengesagt, wie grol3 der Fehler
in der durch das Modell vorgegebenen Matrix im W&y zu der empirischen
Matrix ist. Je kleiner der Wert ist, desto geringdrdieser Fehler. Nach Browne
und Cudeck implizieren Werte vog 0,05 einen guten Fit, Werte zwischen 0,05
und 0,08 einen akzeptablen Fit und Wert@,1 einen inakzeptablen Modelftft
Im in der vorliegenden Arbeit verwendeten Analysgpamm wird zusammen
mit dem RMSEA auch ein 90%-Konfidenzintervall auggleen, das Hinweise auf
die Gute der RMSEA-Schétzung zulasst. Liegt eimkle Konfidenzintervall eng
um den Schatzwert vor, ist dies ein Hinweis aukeinverlassige Schatzurfy.
Zudem wird die Irrtumswahrscheinlichkeit der Nullloghese angegeben
(PCLOSE), dass der RMSEAO0,05 ist. Ist PCLOSE kleiner als eine vorgegebene
Irrtumswahrscheinlichkeit von z.B. = 0,05, kann von einem guten Modell-Fit
ausgegangen werdéff.

Der SRMR (Standardized Root Mean Residual) kenhpeic die
durchschnittliche Abweichung der Residualkorrelagimatrix. Diese besteht aus
den gemittelten Abweichungen, der durch den enghies Datensatz
vorgegebenen Varianz-Kovarianzmatrix von der durdhs Kausalmodell

implizierten Varianz-Kovarianzmatrix. Im Gegensatan RMSEA bertcksichtigt

301 vgl. Homburg, C.; Giering, A. (1996), S. 9.

392 vgl. dazu ausfiihrlicher Backhaus, K.; Erichsom, Blinke, W.; Weiber, R. (2006), S. 379-
380.

303 v/gl. Buihner, M. (2006), S. 254.

304 vgl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2006), S. 379.

305 vgl. Homburg, C.; Baumgartner, H. (1995b), S. 172

308 v/gl. Browne, M. W.; Cudeck, R. (1993), S. 144.

307 vgl. Byrne, B. M. (2001), S. 85.

308 v/gl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2006), S. 382.
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der SRMR nicht die Modellkomplexitat. Der SRMR kawrerte zwischen 0 und
139

1 annehmen. Als Grenzwert gilt ein SRMR),1

Weiterhin gibt es inkrementelle Fit-Indices. Dieggeben an, welche
Verbesserung durch ein spezifiziertes Modell gegenieinem Null-Modell
erzielt wird. Das Null-Modell gibt den schlechtestglichen Modell-Fit an, da
die Unabhangigkeit aller Indikatorvariablen angenmn wird. Einer der ersten
Indices dieser Klasse war der Normed Fit Index JN&Y

Der Comparative Fit Index (CFI) ist ein inkremelgelFit-Index, der speziell
fur kleine Stichprobengrd3en geeignet ist und dartionaus die Anzahl der
Freiheitsgrade eines Modells bertcksichtigt. Det K&fn Werte zwischen 0 und
1 annehmen. In der Literatur wird haufig ein Weshw 0,9 gefordert. Strengere

Empfehlungen verlangen einen Wert vof,953*

Ferner werden héaufig die AnpassungsmalRe GFI (GesdokFit Index) und
AGFI (Adjusted Goodness of Fit Index) angegebemrsPBisollten nach Homburg
und Klarmann nur eine untergeordnete Rolle spigfeda beide Indices durch die
GroRe der Stichproben beeinflusst werden. Sie ¢eedi im Fall grol3er
Stichproben (N > 250) zu hoheren Werten und ber Bldinen Stichproben zu
geringen Werter®® Infolgedessen sind diese Indices zwischen Stidigsramit
variierenden GrofRen nicht vergleichbar. Hu und Renempfehlen nach
umfangreichen Simulationsstudien keinen der beféiéfdndices zur Bewertung
des globalen Modell-Fits heranzuzieéh.Dieser Empfehlung wird in der

vorliegenden Arbeit gefolgt.

Jeder der dargestellten Fit-Indices weist bestim@tbwachen hinsichtlich
Stichprobengro3e, Schatzungsmodus, oder Modelllaaiat auf. Bei der
Beurteilung des Modell-Fits werden daher die in ihing 10 prasentierten

Indices aus unterschiedlichen Klassen herangezogen.

39 Firr die Darstellung des SRMR vgl. Biithner, M (20® 255-256.

310 Der NFI reagiert sehr sensibel auf die StichpngoéRe und weist bei einer Fallzahl von <
400 eine hohe Fehlerquote auf. Vgl. dazu ByrneMB.(2001), S. 83. Aus diesem Grund
kommt der NFI in der vorliegenden Arbeit nicht z&imsatz.

311 vgl. Byrne, B. M. (2001), S. 83 sowie die dotieite Literatur.

312 y/gl. Homburg, C.; Klarmann, M. (2006), S. 736.

33 vgl. Fan, X.; Thompson, B.; Wang, L. (1999), 8. 7

314 vgl. Hu, L.; Bentler, P.M. (1998), S. 446.
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Fur die Evaluation der Teilstrukturen (Indikatorefaktoren) des Modells

stehen lokale Gutemal3e fur die Messmodelle undStakturmodell bereit. Die
einzelnen Messmodelle der latenten Variablen wendeter vorliegenden Arbeit

anhand von funf verschiedenen Gutekriterien Gbérpri

Zunachst wird die Indikatorreliabilitat (IR) geptifDiese gibt an, welcher
Anteil der Varianz eines Indikators durch den dsahirstehenden Faktor erklart
wird.3"® Die verbleibende Varianz wird durch den Messfetdeklart. Die IR
entspricht der quadrierten Korrelation zwischen déndikator und dem
zugehorigen Konstrukt (Squared Multiple Corrrelasip Der Wertbereich der IR
erstreckt sich von 0 bis 1, wobei 1 bedeutet, diissgesamte Varianz des
Indikators durch den Faktor erklart wittf. Haufig wird eine Indikatorreliabilitét

von 0,4 gefordert!’

Zwei Gutemalie, die sich unmittelbar auf die latentariablen beziehen, sind
die Faktorreliabilitdt (FR) und die durchschnittlierfasste Varianz (DEV). Sie
zeigen, wie gut ein Faktor durch die ihm zugeorenelndikatoren gemessen
wird.*'® Beide GiitemaRe besitzen einen Wertbereich vorsQLpund es sind
jeweils hdhere Werte erstrebenswiétt. Als Grenzwerte werden in der Literatur
fur die Faktorreliabilitat- 0,6 und fir die durchschnittlich erfasste Varian@,5
geforder??® Beide GiitemaRe werden vom verwendeten Analysegmagrnicht
automatisch ausgegeben und muissen manuell anhantblgenden Formeln
berechnet werden. Fiir die Faktorreliabilitat (FR) §*

(Zk:/‘ij jZ%

i=1

i=1

FR(E,) =

Fur die durchschnittlich erfasste Varianz (DEV):gif

315 vgl. Homburg,
316 vgl. Homburg,
317 vgl. Homburg,
318 v/gl. Homburg,
319 vgl. Homburg,
320 yv/gl. Homburg,
321 y/gl. Homburg,
322 y/gl. Homburg,

; Giering, A. (1996), S. 10.
; Giering, A. (1996), S. 10.
; Baumgartner, H. (1995b), S..170
; Giering, A. (1996), S. 10.
; Giering, A, (1996), S. 11.
; Baumgartner, H. (1995b), S..170
; Giering, A. (1996), S. 10.
; Giering, A. (1996), S. 11.

00000000
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k
Z’ﬁgn

DEV(¢) =2

k
;AE% +;9n

Mit: & = Faktor
k = Anzahl der Indikatorvariablen des Faktgrs
Aij = geschatzte Faktorladung zwischen Indikatamxi Faktog;
¢; = geschétzte Varianz des Faktgrs

0ii = geschatzte Varianz des zugehdrigen Messfeglers

Als eine Prufgrof3e der Konvergenzvaliditat der katibren lasst sich ermitteln,
ob die Faktorladungen der entsprechenden Indikat@ignifikant von Null
verschieden sind. Hierzu zieht man den t-Test mitNullhypothese heran, dass
der Parameter in der Grundgesamtheit den Wert.OBa¢ Faktorladung ist auf
dem 5% (1%) Signifikanzniveau von Null verschiedemnn der zugehorige t-
Wert mindestens 1,645 (2,33) betragt (einseitigest)F**

Das Fornell-Larcker-Kriterium kann zur Beurteilunder diskriminanten
Validitdt der Konstrukte herangezogen werden. Eglamgt, dass die
durchschnittlich erfasste Varianz eines Faktorsi3groist, als jede quadrierte
Korrelation dieses Faktors mit einem anderen Fal&oders ausgedrickt sollte
der Zusammenhang eines Konstruktes zu den ihm miigeten Messvariablen
starker sein, als der Zusammenhang des Konstrokteallen tbrigen im Modell
beriicksichtigten Konstruktefi? Homburg und Klarmann empfehlen, das Fornell-
Larcker-Kriterium lediglich ergénzend zur theoristjgzten Konstruktauswahl zu
verwender’?® Das Kriterium allein kann konzeptionelle Uberlegan zur

Modellspezifikation nicht ersetzen.

Zur Beurteilung der Gute des Strukturmodells ist zemachst wichtig zu
Uberprufen, ob die geschatzten Parameter unlogisdee unplausible Werte
aufweisen. Dartber hinaus sind die standardisieRegressionskoeffizienten
sowie die entsprechenden t-Werte relevant. Der &ldereich der Koeffizienten

liegt durch die Standardisierung zwischen 0 und Der zu einem

32 Fir diese Darstellung des Signifikanztests détdedungen, vgl. Homburg, C.; Giering, A.
(1996), S. 11.

324 y/gl. Homburg, C.; Klarmann, M. (2006), S. 729.

32> vgl. Homburg, C.; Klarmann, M. (2006), S. 729-730
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Regressionskoeffizienten gehorige t-Wert ermdogli¢hiickschliisse auf die
statistische Signifikanz des Einflusses einer laervariablen auf ein zweites im
Modell enthaltenes Konstrukt® Nach Cohen lassen sich die standardisierten
Regressionskoeffizienten wie folgt interpretier&verte < 0,1 weisen auf einen
kleinen Effekt, Werte< 0,3 auf einen mittleren Effekt und Werte ab 0,6&nen
groRen Effekt hirf’

Das im Rahmen der vorliegenden Arbeit verwendetalyseprogramm gibt
sog. Maodification Indices flur die fixierten Paramreiaus, die dem Anwender
helfen, ein spezifiziertes Modell zu verbessern.d¥oation Indices geben an,
um wieviel der Chi-Quadrat-Wert fir das gesamte &llosinkt, wenn ein bisher
auf Null fixierter Parameter frei gegeben wifd.

Bei der Verbesserung des Modells kénnen ferner sli@ndardisierten
Kovarianzen der Residuen herangezogen werdendélem Werte vor 2,58 als
kritisch)*° Sind die Standardfehler der geschatzten Paranmatéviodell sehr
grof3 oder extrem gering, ist dies ein Hinweis dardass diese Parameter nicht
besonders zuverlassig sind und sollten entferntlever Gleiches gilt im Falle
mangelnder statistischer Signifikafi2.

Im Falle der sukzessiven ex post Verbesserung dedelNsé verliert die
Kausalanalyse ihren konfirmatorischen Charakter.Der dann gewahlte
explorative Einsatz der Kausalanalyse verlasstWeg der Hypothesenprifung
zugunsten einer Verbesserung des Modell-Fits. KWogesunterscheidet drei
unterschiedliche Vorgehensweisen bei der Struleiclgingsmodellierung:

1) Strikt konfirmatorische Modellevaluierung

2) Uberprifung alternativer Modelle

3) Modellgenerierung
Beim strikt konfirmatorischen Vorgehen wird ein aop spezifiziertes Modell
Uberpruft und dann entweder angenommen oder abgeldim Falle der
Uberprifung alternativer Modelle werden zunachshmae Modelle formuliert

und das am besten passende Modell in der Folgenamgeen. Schliel3lich kann

3% Fir die Darstellung in diesem Absatz vgl. Baclhau; Erichson, B.; Plinke, W.; Weiber, R.
(2006), S. 383.

327 \/gl. Cohen, P. (1988) hier zitiert nach Faulldt(2007), S. 176.

328 \/gl. Byrne, B. M. (2001), S. 90.

329 y/qgl. Byrne, B. M. (2001), S. 88-89.

330 vgl. Byrne, B. M. (2001), S. 75-76.

31 vgl. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W.; WeibR. (2006), S. 355.
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vorab ein Modell formuliert werden, dass zunachsére schlechten Fit aufweist
und dann sukzessive verbessert wird. Ziel dabeisigin Modell zu erhalten, dass
nicht nur einen guten Modell-Fit hat sondern in delle Aufhnahme jedes
Parameters auf theoretischer Basis erklarbdrist.

Wird im Kontext der Modellgenerierung mittels derodifikation Indices das
Modell ex post verandert, empfiehlt es sich dasdéhuodell zu kreuzvalidieren.
Dies bedeutet, das modifizierte Modell an einerteren Stichprobe zu test&H.

4.3  Operationalisierung der latenten Variablen

Die Entwicklung reliabler und valider Messinstrurteerst Voraussetzung fur eine
Untersuchung der in dieser Arbeit formulierten hyy@tischen Zusammenhange.
Die Operationalisierung der latenten Variablen én dorliegenden Untersuchung
ist grundsatzlich von dem Gedanken geleitet, ermexistierende Messmodelle
aus der Literatur zu Ubernehmen. Dies erfolgt irkiRipfung an die haufig
formulierte Forderung fur zentrale Konstrukte deetriebswirtschaftlichen
Forschung einheitliche Messinstrumente zu verweritfebie in Bezugnahme auf
die Literatur identifizierten Messmodelle werdenlgeh nicht ohne eingehende
kritische Prufung hinsichtlich Reliabilitat, Validt und inhaltliche Passung auf
die Produktkategorie Mobiltelefone Gbernommen. Damd auf die in Abschnitt
4.1 dargestellten methodischen Grundlagen einer rdlipealisierung von
Konstrukten zurlckgegriffen, sowie auf die in Ahsich 4.1 und 4.2.4

beschriebenen Gitekriterien Bezug genommen.

4.3.1 Operationalisierung der latenten exogenéviariablen

Latente exogene Variablen sind nicht direkt messinarwerden nicht durch das
Kausalmodell erklart. In der vorliegenden Untersugn sind: Wahrgenommenes
Risiko, distributive und interaktionale Gerechtigke Verbindung zum
Selbstkonzept, wahrgenommene Qualitdt von Alteveatiund Investitionen in
die Beziehung zur Marke latente exogene Variablzariber hinaus stellt die
individuelle Narzissmusauspragung eine latente exegVariable dar. Die
Messung von Narzissmus erfolgt in der vorliegenddpeit Uber die von Armor
entwickelte 15-ltem-Kurzform des NPI und wird dalmachfolgend nicht weiter

332 Fir die unterschiedlichen Vorgehensweisen vgkeskbg, K.G. (1993), S. 295.
333 vgl. Buihner, M. (2006), S. 254.
334 vgl. Homburg, C.; Klarmann, M. (2006), S. 732.
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behandelt. Wahrgenommenes Risiko sowie die wahrgeremne Qualitat von
Alternativen und Investitionen in die Beziehung Marke sind gemald der in
Abschnitt 4.1 dargestellten Entscheidungshilfenr Uloemative Indikatoren zu

messen.

Bei der Operationalisierung des wahrgenommenerkédskann auf die in der
Literatur verbreitete und empirisch bewahrte Skaten Jacoby und Kaplan
zuriickgegriffen werdefr> Die Autoren erfassen das vom Konsumenten erlebte
Risiko im Hinblick auf negative Konsequenzen deruteatscheidung. Dabel
berlicksichtigen sie unterschiedliche Risikoartenozi&es, psychisches,
funktionales, physisches und finanzielles Risikgl.(Abschnitt 2.4.1). Wie sich
im Rahmen des Pre-Tests gezeigt hat, sind in defuRtkategorie Mobiltelefone
lediglich das funktionale und psychische Risiko Relevanz. Daher fanden nur
die Items gemall Tabelle 1 Eingang in den Onling¢lagen. Die Messung
erfolgt jeweils auf einer Ratingskala von 1 = ,extr gering’ bis 7 = ,extrem
hoch’.

Tabelle 1: Operationalisierung funktionales Risiko
Code Item

FKR Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass Sie ein defektes oder fehlerhaftes
Produkt erhalten, wenn Sie eine lhnen bisher nicht vertraute Handy-Marke
ausprobieren?

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 2: Operationalisierung psychisches Risiko
Code Item

PSR Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass ein Handy einer lhnen bisher nicht
vertrauten Marke nicht zu Ihrem Selbstbild passt, bzw. dazu wie Sie sich selbst
sehen und Uber sich denken?

Quelle: Eigene Darstellung.

Distributive und interaktionale Gerechtigkeit wemdeweils auf einer 7-Punkt-
Ratingskala gemessen (1 = ,Ich stimme Uberhaugtt g bis’ 7 = ,Ich stimme
voll und ganz zu’). Nach Sichtung relevanter Litaraerschien die von Oliver
und Swan®® entwickelte Gerechtigkeits-Skala als fiir die Zweclder
vorliegenden Arbeit geeignet, da sie sowohl distrnie als auch interaktionale
Gerechtigkeit berlcksichtigt und leicht auf Molatfen-Marken Ubertragbar ist.
Angemerkt sei, dass die Items sehr konsequentrihagik der Marke-Kunden-

Beziehung formuliert sind. Dies trifft zwar auf @lberiicksichtigten Konstrukte

33> Fir die Skala vgl. Jacoby, J.; Kaplan, L.B. (1972
3% yql. Oliver, R.L.; Swan J.E. (1989), S. 29.



73

zu, sei jedoch an dieser Stelle erwahnt. Denn imt&d der wahrgenommenen

Gerechtigkeit bedeutet diese konsequente Ausrightdass der Konsument sein
Input-Outcome-Verhaltnis mit dem der Marke vergheic

Tabelle 3: Operationalisierung distributive Gerechtgkeit
Code Item

DGK_1 | #Marke#s Preisniveau ist im Hinblick auf die Gegenleistung, die ich von #Marke#
erhalte angemessen.

DGK_2 | Bei einem Kauf eines #Marke#-Handys profitiert #Marke# insgesamt mehr von
dem Kauf als ich selbst.

DGK_3 | Insgesamt macht man mit dem Kauf eines #Marke#-Handys ein gutes Geschaft.

Quelle: Eigene Darstellunt)’

Tabelle 4: Operationalisierung interaktionale Gerebtigkeit
Code Item

GK_ 1 Die Marke #Marke# behandelt mich, wie es mir zusteht.
GK_2 Die Marke #Marke# behandelt mich fair.

Quelle: Eigene Darstellung.

Verbindung zum Selbstkonzept wird gemaR Thorbjgmnset al®
operationalisiert und die Items auf einer Ratintgskait sieben Abstufungen von
1 = ,Ich stimme Uberhaupt nicht zu’ bis 7 = ,Ichinstne voll und ganz zu’

gemessen.

Tabelle 5: Operationalisierung Verbindung zum Selbtkonzept
Code Item

SKZ_1 Die Marke hilft mir zu zeigen, wer ich bin.

SKZ_2 Ich kann mich mit dieser Marke identifizieren.

SKZ_3 Die Marke #Marke# spiegelt meine personlichen Werte wider.

SKZ_4 Ich kann mich mit anderen #Marke#-Nutzern identifizieren.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Skala zur wahrgenommenen Qualitat von Alteuaatierwies sich im Pre-
Test als wenig reliabel und wurde in der Hauptisuelhung zu Gunsten einer
Ein-ltem-Messung ersetzt (vgl. Tabelle 6). Die Bgten sind aufgefordert, die
globale Qualitat alternativer Marken auf einer Rgskala anzugeben (vgl.
Tabelle 1). Um die Investitionen in die Beziehung Elarke zu messen, kommen
vom Forscher selbst entwickelte Items zum Einsagt. (Tabelle 7). Die Iltems

INV_1 bis INV_ 3 werden auf einer sieben-stufigeatiRgskala von 1 = ,Ich

37 #Marke# ist ein Platzhalter, fur den im Frageloder jeweilige Markenname eingetragen ist.
338 vgl. Thorbjornsen, H.; Supphellen, M.; Nysveen; Pedersen, P.E. (2002), S. 28.
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stimme Uberhaupt nicht zu’ bis 7 = ,Ich stimme woid ganz zu’ gemessen. Fir

INV_4 gilt 1 = ,berhaupt gar kein Zubehdor’ bis 7extrem viel Zubehor'.

Tabelle 6: Ein-ltem-Messung wahrgenommene Qualité¢on Alternativen
Code Item

ALT Bitte bewerten Sie auf einer Skala von 1 — 7 wie gut im Verhaltnis zu #Marke#
auch alternative Handy-Marken lhre Bedirfnisse insgesamt befriedigen wiirden
(z.B. hinsichtlich Design, Funktionsumfang, Qualitét etc.).

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 7: Operationalisierung Investitionen in dieBeziehung zur Marke

Code Item
INV_1 Ich habe viel Zeit damit verbracht, die Bedienung von #Marke#-Handys zu
erlernen.
INV_2 Ich habe spezifische Software fir meine Handy-Marke auf meinem Computer

installiert, die ich haufig benutze, um Daten zwischen meinem Computer und
meinem Handy auszutauschen.

INV_3 Ich habe Spiele auf meinem Handy installiert, die ich haufig verwende und die
bei einem Markenwechsel verloren gingen.
INV_4 Bitte geben Sie auf einer Skala von 1 — 7 an, in welchem Umfang Sie

spezifisches Zubehor fiur I|hr #Marke#-Handy erworben haben (z.B.
Freisprecheinrichtung, Kopfhorer, Bluetooth-Headset etc.).

Quelle: Eigene Darstellung.

4.3.2 Operationalisierung der latenten endogenen Variable

Latente endogene Variablen sind nicht direkt meassierden aber im Gegensatz
zu den exogenen Variablen im Kausalmodell erklért.vorliegenden Modell

sind: Fortsetzungsbezogenes Commitment, affekt@esimitment, normatives
Commitment, Markenvertrauen, Wiederkaufs- und Wertgfehlungsabsicht

sowie Zufriedenheit latente endogene Variablen.

Hinsichtlich der Operationalisierung von Commitmesitdie literaturgesttzte
Identifizierung eines Messmodells aufgrund der x4él an unterschiedlichen
operationalen  Definitionen  schwierig. Zudem wird irempirischen
marketingwissenschaftlichen Arbeiten haufig der |&ehbegangen, dass
Wirkungen bzw. Konsequenzen, die eigentlich aus @ammitment folgen, in
das Konstrukt selbst integriert werden. Exemplérisei hier die Arbeit von
Warrington und Shim genannt, die Marken-Commitnairekt Gber zwei ltems
zu konsistentem Verhalten messen: ,| buy only ttend of jeans that | like the
most* und ,I never buy another brand of jeans whgnfavourite brand is not
available*>* Im Grunde messen Warrington und Shin in ihrer Artcht

Commitment, sondern ein Verhaltenskorrelat in Fommer speziellen

339 Wwarrington, P.; Shim, S. (2000), S. 769.
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Auspragung von Markenloyalitat. Operationalisiereimgvie bei Warrington und
Shin entstehen zumeist aufgrund nicht sinnvoll déteé Begriffsfestiegungen im
Sinne von Realdefinitionen und mangelnder Abgregean zu verwandten
Konzepten. Die vorliegende Arbeit kniipft an die tégungen Beckers an, der
Commitment explizit von konsistentem Verhalten iten das er als
Wirkungskomponente betrachté. In dieser Logik werden dem Commitment
entspringende verhaltensbezogene Konsequenzen nioht Zuge der
Operationalisierung des Konstrukts berticksichiigés geht zudem konform mit
den in Abschnitt 2.3 dargestellten Uberlegungerbella 8 zeigt die Items zum
fortsetzungsbezogenem Commitment, die allesamt der
organisationspsychologischen Skala von Meyer uheh/Adntstammen und fur die

Zwecke der vorliegenden Untersuchung angepasstenaigio®**

Tabelle 8: Operationalisierung fortsetzungsbezogeseCommitment
Code Item

FCO_1 Es ware nach Ablauf meines Vertrages sehr kostspielig fiir mich, die Handy-
Marke zu wechseln.

FCO_2 Es ware nach Ablauf meines Vertrages sehr schwierig fir mich, die Handy-
Marke zu wechseln, selbst wenn ich es wollte.

FCO_3 Ich habe sehr viel Zeit, Anstrengungen und Geld in die Marke #Marke#
investiert, so dass ich auch nach Ablauf meines Vertrages nicht wechseln
mochte.

FCO_4 | Andere Marken befriedigen meine Bedirfnisse nicht, so dass es fiir mich keine
andere Wabhl als #Marke# gibt.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Operationalisierung von affektivem Commitmenasiert auf einer
Weiterentwicklung der von Thorbjornsen et®®l.entwickelten Skala. Da diese
nicht den kompletten Bedeutungsbereich des affektiCommitments abdeckt,
wurden weitere Items hinzugefugt. Das zusatzlidgenommene Item: ,Ich liebe
#Marke#.” stiel3 im Pre-Test auf Ablehnung bei defrnieEhmern und verursachte
eine GroRe Zahl von Befragungs-Abbrichen. Fur dsegtuntersuchung wurde
es durch das Item ACO_2 aus der Skala von MeyerAlfeh ersetzt* Die
Items ACO_1, ACO_4 und ACO_6 kommen in ahnlichernfr@auch bei Meyer

und Allen vor.

340 v/gl. Zimmer, P. (2000), S. 19.

31 vgl. Meyer, J.P; Allen, N.J. (1990), S. 6-7.

342 y/gl. Thorbjornsen, H.; Supphellen, M.; Nysveen; Pedersen, P.E. (2002), S. 28.
33 vgl. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1990), S. 6.
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Tabelle 9: Operationalisierung affektives Commitmen

Code Iltem
ACO_1 | Die #Marke# ist wichtig fur mich.
ACO_2 | Ich fihle mich als ein Teil der #Marke#-Familie.
ACO_3 | Die Marke #Marke# und ich sind wie flireinander geschaffen.
ACO_4 | Ich empfinde eine emotionale Bindung an die Marke #Marke#.
ACO_5 | Meine Beziehung zur Marke #Marke# ist etwas Besonderes und Spezielles.
ACO_6 | Ich habe #Marke# gegenlber positive Geflhle, wie ich sie kaum zu einer
anderen Marke habe.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Items NCO_1 und NCO_4 der Skala zum normatiZ@mmitment sind

angelehnt an die gleichnamige Version bei Bansaal&t* Die tbrigen, von

Bansal et al. verwendeten Items erhalten Konse@uertdie aus dem normativen

Commitment entstehen und wurden daher durch zwen Wdrscher selbst
entwickelte ltems ersetzt (NCO_2 und NCO_3).

Tabelle 10: Operationalisierung normatives Commitmat

Code Item
NCO_1 | Ich fuhle mich der Marke #Marke# gegenuber verpflichtet.
NCO_2 | Die Marke #Marke# hat viel fiir mich getan.
NCO_3 | Ich mdchte die Marke #Marke# nicht enttduschen.
NCO_4 | Ich wiirde mich schuldig fiihlen, wenn ich die Marke wechselte.

Quelle: Eigene Darstellung.

Die Items zur Operationalisierung von Markenvemrasind angelehnt an jene
von Chaudhuri und Holbrook?

Tabelle 11: Operationalisierung Markenvertrauen

Code Iltem
MVT_1 Ich vertraue #Marke#.
MVT_2 Ich kann mich auf #Marke# verlassen.
MVT_3 | #Marke# gibt mir Sicherheit.

Quelle: Eigene Darstellung.

In der vorliegenden Arbeit interessieren die Veadradimensionen der

Loyalitat. Da die Messung des tatsachlichen Veemaltvon Kunden mit Marken-

Commitment sehr aufwendig ist, wird hier auf digspnechenden Intentionen

zuruckgegriffen; Wiederkaufabsicht und Weiterempfagsabsicht. Die Items

34 vgl. Bansal, H.S.; Irving, G.P.; Taylor, S.F. (20, S. 242.
34> vgl. Chaudhuri, A.; Holbrook, M.B. (2002), S. 50.



77

dazu sowie die Skala zur Gesamtzufriedenheit saf&gchliche Formulierungen

zur Erhebung der jeweiligen Indikatoren der Korlsted*®

Tabelle 12: Operationalisierung Wiederkaufsabsicht
Code Item

WKF_1 | Die Marke hilft mir zu zeigen, wer ich bin.

WKF_2 | Ich mdchte langfristig Kunde von #Marke# bleiben.

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 13: Operationalisierung Weiterempfehlungsabicht
Code Item

WE_1 Ich wiirde #Marke# weiterempfehlen.

WE_2 Ich wiirde meinen Freunden oder Angehérigen zum Kauf eines #Marke#-Handys
raten.

Quelle: Eigene Darstellung.

Tabelle 14: Operationalisierung Zufriedenheit
Code Item

ZUF_1 Insgesamt bin ich mit #Marke# zufrieden.

ZUF_2 Insgesamt erfillt #Marke# meine Erwartungen.

Quelle: Eigene Darstellung.

Fur die Messung der Indikatorvariablen der endogelariablen werden
sieben-stufige Ratingskalen von 1 = ,Ich stimmerbhapt nicht zu’ bis 7 = ,Ich

stimme voll und ganz zu’ eingesetzt.

4.4  Datenerhebung

4.4.1 Der Fragebogen

Fur die vorliegende Arbeit wurde ein Online-Fraggdo konzipiert, der die
Operationalisierungen der im Rahmen der vorliegenflbeit interessierenden
Konstrukte enthalt. Ferner sind demographische dfragowie Fragen zu
Kontrollvariablen bertcksichtigt (vgl. Anhang D).nU die Akzeptanz des
Fragebogens bei den Befragten sicherzustellen, avudieser mdglichst
Ubersichtlich gestaltet und das Logo der Ruhr-Umsii@ sowie das des
Marketinglehrstuhls der Ruhr-Universitat in die Kogle eingebracht.

Nach Churchill und lacobucci ist es ratsam, einérd@ging mit allgemeinen
Fragen zu beginnen, die keineswegs bedrohlich, keogaer langweilig auf den

Befragten wirken kdénnen, um so zu verhindern, ddieser die Befragung

346 v/gl. Homburg, C. (2003), S. 133.



78

unmittelbar abbricht?’ Allgemeine Fragen zum bisherigen Kaufverhalten der
Teilnehmer am Anfang des Online-Fragebogens schiededlir am ehesten
geeignet.

Daran schliel3en sich die ltems der Messvariablenhgmretischen Konstrukte
an. Die Fragen dazu sind jeweils interaktiv degeni Marke angepasst, die der
Befragte zuletzt gekauft hat, d.h. der Name desgrthenden Marke wird immer
in die Frage mit einbezogen. Dies dient dem Zwelds Assoziationsfeld des
Befragten zu der Marke sowie Informationen, die Blefragte zu der Marke hélt,
zu aktivieren und so leichter abrufbar zu mack&nNeben den in den
Abschnitten 2.4.2 bis 2.4.4 beschriebenen theactedis Konstrukten wurde auch
das Involvement der Befragten mit der ProduktkategMobiltelefone mittels
des Personal Involvement Inventory von Zaichkowskgefragt; allerdings nicht
mit in die spatere Analyse einbezog@hEbenso wurde der Markenaffekt tber
drei Iltems erhoben und nicht weiter beriicksichtigtsich im Pre-Test mangelnde
diskriminante Validitat zwischen Markenaffekt unchiMenvertrauen abzeichnete.

Das NPI enthalt, wie auch seine Kurzversion, einggmsible Fragen zur
Personlichkeit der Befragten. Infolgedessen isseatieleil des Fragebogens mit
einer zusatzlichen Beschreibung versehen und dasdldtiv an das Ende der
Befragung platziert worden. Dieses Vorgehen istlagnaur Empfehlung von
Churchill und lacobucct?® Dabei wurden die Teilnehmer nicht dariiber
informiert, dass die Fragen dem Zweck dienen, ihirdividuellen
Narzissmusauspragungen zu ermitteln.

Die demographischen Fragen stehen gemald der Empéetabn Churchill und
lacobucci am Ende des Fragebog&ns.

Zusatzlich wurde den Teilnehmern die Mdoglichkeitogien, tber spezielle
Eingabefelder Kommentare zur Befragung abzugeben ibde E-Mailadresse zu
hinterlassen, um so die Ergebnisse der Studieterhal kbnnen.

Um Stellungseffekte bei der Beantwortung der Fragenvermeiden, die zu
einem systematischen Fehler fuhren konnten, wuededbr Verwendung von
Rating-Skalen im Fragebogen darauf geachtet, dievédntvorgaben ab und an zu

rotieren.

347 ygl. Churchill, G.A.; lacobucci, D. (2004), S.@251.

38 Fir Grundlagen zur semantischen Verarbeitung,Guilins, A.M.; Loftus, E.F. (1975).
39 Fir die Skala vgl. Zaichkowsky, J.L. (1994).

30 vgl. Churchill, G.A.; lacobucci, D. (2004), S.®4

%1 vgl. Churchill, G.A.; lacobucci, D. (2004), S.25
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4.4.2 Allgemeines Vorgehen

Die Erhebungseinheiten der vorliegenden Studie sitdiufer der
Mobiltelefonmarken Nokia, Samsung, Motorola, Somicg&son, LG Electronics,
Apple, BenQ-Siemens, Sagem, BlackBerry, NEC undfsaas Deutschland. Die
zuvor spezifizierten Daten wurden mittels einesi@nFragebogens (vgl. Anhang
D) in der Zeit vom 14.10.2008 bis zum 25.11.20080ben. Der Online-
Fragebogen war Uber die Homepage des Marketingldtss der Ruhr-
Universitat-Bochum verfligbar. Dartber hinaus wuedemittels Verlinkung in
diverse Foren zu Mobiltelefonmarken im Internet gestellt (blackberry-
forum.de, blackberryforum.de, iphone-forums.de,ompdrity.de, handykult.de).
Zusatzlich ist ein Link zum Online-Fragebogen dirak Mitglieder der Online-
Community ,studiVZ’ versandt worden. Ferner ist dank in Untergruppen
derselben Online-Community eingestellt worden, dmematisch bestimmte
Mobiltelefonmarken bzw. —modelle behandeln (BeigpigPhone 3G ', Sony
Ericsson-W810i-Gruppe’, ,Nokia N95 Fans - dagegsindein iPhone blol3 ein
Walkie-Talkie’ etc.). Dabei wurde versucht, moghthalle in der vorliegenden
Arbeit interessierenden Marken durch eine studifZigpe abzudecken.

Die Auswahl der Erhebungseinheiten ist demnach anight auf dem

Zufallsprinzip beruhende willkiirliche Auswahl (ca@nience sampley?

4.4.3 Beschreibung der Stichprobe

Insgesamt klickten 488 Personen auf den Onlinedfragen, ca. 48 % brachen
allerdings bereits nach der zweiten Frage ab. Demh Anreizgewahrung hatte
sich diese Quote womoglich etwas verbessern ladse.eilnehmer gaben an,
andere als die in der vorliegenden Studie beriibkgten Marken zu besitzen, die
haufigste Nennung darunter ist TCM (mit N = 4). Naer Bereinigung um Falle
mit mehr als zehn Prozent fehlender Werte und denifation von zwei
AusreifRern ergab sich ein verwertbarer Datensate W&/ Féallen. Die nach der
fallweisen Bereinigung noch fehlenden Werte wurddurch die Uber die
beobachteten Werte gebildeten Mittelwerte erseteiafy imputation).

Von den 177 Personen in der Stichprobe sind 135nhtéin(76,3 %) und 42
weiblich (23,7 %). Die Altersverteilung stellt sicdfemafld Tabelle 15 dar. Die
Stich-

%2 zum Begriff willkirliche Auswahl vgl. Bohler, H(2004), S. 135. Fiir eine Ubersicht tiber
weitere Auswahlprinzipien und —verfahren vgl. Bahlg. (2004), S. 134.
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Tabelle 15: Altersverteilung der Stichprobe

Haufigkeit Prozent | Kumulierte Prozente | Mittelwert-Narzissmus

Glltig  15-20 Jahre 14 7,9 7,9 7,79]
21-25 Jahre 85 48 55,9 7,96
26-30 Jahre 40 22,6 78,5 7,85
31-35 Jahre 9 5,0 83,5 7,67
36-40 Jahre 16 9,0 92,5 7,44
41-45 Jahre 8 4,5 97 8,38
46-50 Jahre 4 2,4 99,4 8,75
51+ Jahre 1 ,6 100,0 10j}
Gesamt 177 100,0

Quelle: Eigene Darstellung.

probe zeigt eine Altersspanne von 15 bis 58 Jalen Gruppe der 21- bis 25-
jahrigen macht beinahe die Halfte der Stichprokeund die Gruppe der 21- bis
30-jahrigen hat insgesamt einen Anteil von ca. 7@f4er Stichprobe. Die starke
Prasenz dieser Altersgruppe ist vermutlich auf Werlinkung des Online-
Fragebogens im ,studiVZ’' zurickzufihren. Das Ductimttsalter in der
Stichprobe liegt bei 27,28 Jahren.

Betrachtet man die Narzissmuswerte in der Stichgrelgibt sich entsprechend
Tabelle 16 ein Mittelwert von 7,91 bei einer Standédweichung von 1,407.

Uberraschend ist, dass es zwischen den Geschledfaiem Unterschiede gibt®

Tabelle 16: Narzissmuswerte in der Stichprobe

Geschlecht Mittelwert N Standardabweichung | Median | Minimum | Maximum

mannlich 7,88 135 1,361 8,00 5 11
weiblich 8,00 42 1,562 8,00 5 11
Insgesamt 7,91 177 1,407 8,00 5 11

Quelle: Eigene Darstellung.

Ein Grund dafur konnte die Dominanz der Altersgreigier 21- bis 30- jahrigen
in der Stichprobe sein (innerhalb der Gruppe deibiWeden Teilnehmer macht
diese Altersgruppe sogar 77 % aus). Wie Forschugegbrisse zeigen, gibt es
offenbar einen Trend, dass jungere Frauen im Hikb&uf die individuelle

Narzissmusauspragung mit ihren mannlichen Altersggen gleichziehen. Im

%3 Frauen sind fir gewdhnlich weniger narzisstis¢tbh ®anner, vgl. dazu Morf, C.C.;
Rhodewalt, F. (2001), S. 190-192. Empirisch begtatiird dies z.B. durch Schiitz, A.;
Marcus, B.; Sellin, I. (2004), S. 211-215.
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Rahmen einer Kohortenanalyse zeigen Twenge at aass die

geschlechterspezifischen Narzissmus-Unterschiedejimgeren Generationen
mehr und mehr verschwindé.

Hinsichtlich der Haufigkeitsverteilung der einzeineMarken lasst sich
feststellen, dass die Marken Nokia mit 31,6 % uodySEricsson mit 28,8 % den
Groldteil der Stichprobe ausmachen. Weiterhin isacBBerry mit 10,2 %,
Samsung mit 9 %, Apple mit 8,5 %, Motorola mit %3 BenQ-Siemens mit 4 %
und LG Electronics mit 0,6 % vertreten. Die Mar®BC, Sagem und Sharp sind
in der Stichprobe nicht enthalten. Die Marke mitndgeringsten Altersdurch-

Tabelle 17: Uberblick: Alter und Narzissmus fiir dieeinzelnen Marken

Marke Mittelwert Alter N | Standardabw. | Mittelwert Narz. Standardabw.
Nokia 26,79 56 7,999 8,02 1,601
Samsung 25,56 16 4,147 7,63 1,544
Motorola 27,77 13 8,575 8,23 1,235
Sony Ericsson 25,86 51 6,293 7,86 1,371
LG Electronics 33,00 1. 9,00

Apple 25,13 15 5,890 8,00 1,195
BenQ-Siemens 32,71 7 12,216 8,29 1,254
BlackBerry 33,33 18 7,837 7,44 1,097
Insgesamt 27,28 177 7,613 7,91 1,407

Quelle: Eigene Darstellung.

schnitt in der Stichprobe ist Apple (25,13 Jahrlgrdings auch nur mit 15
Nutzern, die mit dem héchsten ist BlackBerry (33Ja8re) bei 18 Nutzern.

Mit Blick auf die vorliegende Arbeit erscheint egdressant, festzustellen, ob
die in Tabelle 17 dargestellten Mittelwertunterecl® der Narzissmuswerte flr
die einzelnen Marken signifikant sind oder auf #igfén Schwankungen beruhen.
Da der Kolomogorov-Smirnov-Test darauf hindeutedsd flr die einzelnen
Marken die Narzissmuswerte nicht normalverteiltdsiwird zum Vergleich der
Mittelwerte der H-Test nach Kruskal und Wallis hegazogen. Dieser testet die
Nullhypothese, dass zwischen den einzelnen Mitteébme keine signifikanten
Unterschiede bestehen. Die Auswertung zeigt, dassNdillhypothese nicht
verworfen werden kann und es zwischen den Mittdbvekeine signifikanten
Unterschiede gibt (p=,675).

4 vgl. Twenge, J.M.; Konrath, S.; Foster, J.D.; @aell, K.W.; Bushman, B.J. (2008), S. 889.
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4.5 Giutebeurteilung der Operationalisierungen ahand von Methoden der
ersten Generation

Zunéchst werden alle reflektiven Indikatoren, digea Faktor darstellen sollen,
auf ihre Reliabilitat mittels des Cronbach’schephs tUberprift. Alle Skalen mit
Ausnahme jener zur distributiven Gerechtigkeit wri€ronbach’sche Alphas >
0,7 auf. Das Item DGK_2 hat mit ,421 die geringsten-to-Total-Korrelation in
der distributiven-Gerechtigkeits-Skala und wird elah eliminiert. Nach
Ausschluss von DGK_2 verbessert sich das Alph&#eala auf ,716>°

Um Hinweise auf Konvergenz- und Diskriminanzvabdizu erhalten, werden
in einem weiteren Schritt die reflektiven Indikaor einer explorativen
Faktorenanalyse unterzogen. Grundséatzlich ist mvddiegenden Untersuchung
zu erwarten, dass die Skalen miteinander korreljedaher werden nur solche
Items eliminiert, die theoretisch nicht begrindbalehe Nebenladungen
aufweisen. Als Extraktionsverfahren wird die Hauptiponentenanalyse gewahlt,
und die Anzahl der Faktoren wird durch das Eigetkwviéerium bestimmt. Die
Faktoren werden anhand der Varimax-Methode rotiert.

Das Mal3 der Stichprobeneignung nach Kaiser-MeykmQlimmt einen Wert
von ,921 an, was auf eine sehr gute Eignung deiaMan zur Durchfiihrung der
Faktorenanalyse hindeut8f. Der Bartlett-Test auf Sphérizitat ist hoch
signifikant. Die Nullhypothese, dass alle Korredatn gleich Null sind, kann

damit verworfen werden.

Tabelle 18: KMO- und Bartlett-Test

Maf der Stichprobeneignung nach Kaiser-Meyer-Olkin. ,915
Bartlett-Test auf Spharizitdit Ungefahres Chi-Quadrat 5561,149
df 465
Signifikanz nach Bartlett ,000

Quelle: Eigene Darstellung.

Die nachfolgende Tabelle zeigt die rotierten Fdkthrngen, wobei die Hohe
der Ladungen die Korrelation des Indikators mit dém zugeordneten Faktor
angibt. Zur besseren Ubersichtlichkeit sind nurtéd&dunger» 0,4 angegeben.

35 Die detaillierten Ergebnisse zur Reliabilitatdgsa sind dem Anhang E zu entnehmen.
3% Werte von > 0,9 deuten auf eine sehr gute Eigmimgvgl. Bihner (2006), S. 207.
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Tabelle 19: Ergebnisse der explorativen Faktorenarigse

Komponente

1 2 3 4 5 6

DGK_1 514 401
DGK_3 659
ZUF_1 870
ZUF 2 878
MVT 1 701 AT7
MVT_2 626 593
MVT 3 712
SKZ_1 461 618
SKZ 2 747
SKZ_3 727
SKZ_4 725
FCO_1 814
FCO_2 751
FCO_3 542 A74
FCO_4 ,540
NCO_1 846
NCO_2 816
NCO_3 ,890
NCO_4 885
ACO_1 596 413
ACO_2 745
ACO_3 489 486 482
ACO_4 714
ACO_5 763
ACO_6 571 429 445
WKF_1 421 746
WKF_2 ;702
WE_1 653 547
WE_2 571 635

GK_1 871

GK_2 ,868
Quelle: Eigene Darstellung.

Nach dem Eigenwertkriterium werden sechs Faktordreleert, die 76,46 %

der Gesamtvarianz erklaren. Wie anhand der Faklianigen ersichtlich ist, laden
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GK 1 und GK_2 hoch auf den Faktor 5, der inhaltlials ,interaktionale

Gerechtigkeit’ interpretiert werden kann. Aufgruddr beiden hohen Ladungen
(,871 und ,868) sowie keiner Ladurd),4 auf einen weiteren Faktor, kann man
von guter Konvergenz- und Diskriminanzvaliditdt dedikatoren dieser Skala
ausgehen.

Die Items der Indikatoren der distributiven Gereglteit und der Zufriedenheit
laden auf den Faktor 3, was darauf hinweist, dasisleb Konstrukte nicht
trennscharf voneinander sind. Das Iltem DGK_1 laggzlich recht hoch (,401)
auf den Faktor ,interaktionale Gerechtigkeit’. Dieteutet auf mangelnde
Diskriminanzvaliditat des Items DGK_1 hin. Allergs war zu erwarten, dass die
beiden Gerechtigkeitsdimensionen miteinander kienesh.

Gleiches gilt fur die Indikatoren zum Markenvergawnd zur Verbindung zum
Selbstkonzept, die auf einen gemeinsamen FaktditdF&) laden. Das Item
SKZ_1 hat zusatzlich eine hohe Nebenladung aufFa@déaor 1 und wird daher fur
die weitere Analyse eliminiert. Die Items MVT_1 uMVT_2 laden auch hoch
auf den Faktor Zufriedenheit (Faktor 3). Aufgruner dVerwandtheit der
Konstrukte stand dies zu erwarten. In der Studie Bansal et al. beispielsweise
laden Zufriedenheit und Markenvertrauen auf einaktdr >’

Mit Blick auf die Commitment-Dimensionen unterstiithe Faktorenanalyse
eine eher zweidimensionale Commitment-Konzeptiahfarttsetzungsbezogenem
Commitment einerseits (Faktor 6 mit FCO_1 und FOQuril affektivem sowie
normativem Commitment andererseits (Faktor 1). Rieatet darauf hin, dass
affektives und normatives Commitment nicht trenasth voneinander
abzugrenzen sind. Allerdings ist auch hier grurddsfit zu erwarten, dass
normatives und affektives Commitment recht hocheminder korrelierefr?
Wahrend die Indikatorvariablen zum normativen Cotmment keine hohen
Nebenladungen aufweisen, zeigen die Items ACO_10AT und ACO_6
Nebenladungen. Das Item ACO_3 weist zusatzlich earbaltnismafig geringe
Hauptladung auf und wird infolgedessen eliminiert.

Hinsichtlich des Fortsetzungs-Commitments ergilath sein diffuses Bild.
FCO 1 und FCO_2 laden auf den Faktor 6, der inblaltlals die
fortsetzungsbezogene Commitment-Dimension intagteiverden kann, die auf

den Verlust nicht-materieller Side Bets wie z.B.rk&mvertrauen zurtickgeht.

%7 vgl. Bansal, H.S.; Irving, P.G.; Taylor, S.F. (2), S. 244. Die Autoren filhren eine
Hauptkomponentenanalyse mit Varimax-Rotationsmetttdch.
%8 vgl. Meyer, J.P.; Herscovitch, L. (2001), S. 305.
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FCO_3 ladt auf den Faktor normatives/affektives @ument und FCO_4 auf
den Loyalitatsfaktor (Faktor 4). In der Literatuedbeht grundsatzlich kein

Konsens daruber, ob fortsetzungsbezogenes Comniiteiadimensional ist.
Befunde der organisationspsychologischen Forschiah¢igng von McGee und
Ford® sowie Meyer et al*®® zeigen =zwei Dimensionen des
fortsetzungsbezogenen Commitment. Treiber der hei@#émensionen sind
einerseits “personal sacrifi€§*, wie zum Beispiel der Verlust von Side Bets und
andererseits der Mangel an Alternativén.

Die Indikatorvariablen zu den Loyalitatsdimension#&ieiterempfehlungs- und
Wiederkaufabsicht laden auf den bereits angespnech&aktor 4, wobei WE_1
starker auf den Zufriedenheitsfaktor ladt. Auchrhi@ar diese hohe Korrelation

erwartbar.

Mit Blick auf die vorliegende Arbeit interessiertnsbesondere die
Dimensionalitdét von Commitment. Eine zusatzlich@lesative Faktorenanalyse,
die ausschlief3lich Uber die Indikatorvariablen d@mmitment-Dimensionen
durchgefuhrt wird, soll dazu weiteren Aufschlusbeye Als Extraktionsverfahren
wird wieder die Hauptkomponentenanalyse gewahdtdia Anzahl der Faktoren
wird durch das Eigenwertkriterium bestimmt. Da dmlikatorvariablen stark
miteinander korrelieren, werden die Faktoren nuwiogd oblique, anhand der
Promax-Methode rotiert. Interpretiert wird nichtiewiblich die Mustermatrix, da
hier aus Grunden der Vergleichbarkeit mit anderemketingwissenschatftlichen
Arbeiten zum Commitmerf® nicht die partiellen standardisierten
Regressionsgewichte der Variablen mit dem Faktmaréssieren, sondern die in
der Strukturmatrix dargestellten Korrelationen iems mit den Faktoren. Mittels
der obliquen Rotation erhalt man die Mdglichkeitirah die Elimination von
Items entsprechend ihrer Ladungen homogene Skalemzeugen, die aber auch
korrelieren konned® Fir den vorliegenden Fall der stark korrelierten
Commitment-Skalen ist daher die oblique Rotatiosolelers geeignet.

Das Mal3 der Stichprobeneignung nach Kaiser-MeykmQlimmt einen Wert
von ,893 an, und der Bartlett-Test auf Sphariagéihoch signifikant. Die Daten

9 vgl. McGee, G.W.; Ford, R.C. (1987).

30 vgl. Meyer, J.P.; Allen, N.; Gellatly, I.R. (1990

%1 Meyer, J.P.; Allen, N.; Gellatly, I.R. (1990), BL6.

%2 vgl. Meyer, J.P.; Allen, N.; Gellatly, I.R. (19905. 716.

33 vgl. z.B. Bansal, H.S.; Irving, P.G.; Taylor, S(2004), S. 242.
34 vgl. Buhner, M. (2006), S. 231.
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sind demnach gut zur Durchfihrung einer exploestivFaktorenanalyse

geeignet® Nach dem Eigenwertkriterium werden drei Faktonetahiert, die 78
% der Gesamtvarianz erklaren. Zur besseren Ubdiskdteit sind in der unten

stehenden Tabelle nur die Hauptladungen angegeben.

Tabelle 20: Ergebnisse der explorativen Faktorenargse Uber die
Commitment-Indikatoren

Komponente
1 2 3

ACO_1 776
ACO_2 801
ACO_4 879
ACO_5 834
ACO_6 898
FCO_1 848
FCO_2 869|
FCO_3 782
FCO_4 762
NCO_1 913
NCO_2 891
NCO_3 950
NCO_4 943

Quelle: Eigene Darstellung’

Die drei Dimensionen des Commitments zeichnen safhand der
Hauptladungen der Items auf die Faktoren ab. Faktl#sst sich inhaltlich als
normatives Commitment interpretieren, Faktor 2&adfektives Commitment und
Faktor 3 als fortsetzungsbezogenes Commitment. D& deiden
Indikatorvariablen FCO 3 und FCO_4 hoher auf derktdfa affektives
Commitment laden als auf den Faktor fortsetzungsipezes Commitment,

werden diese fur die weitere Analyse eliminiert.

Zum Abschluss der Gutelberprufung der reflektiv rapenalisierten
Konstrukte anhand der Methoden der ersten Generaterden jeweils nur die
einem Konstrukt zugeordneten Indikatorvariablen eein explorativen

Faktorenanalyse unterzogen und gemal} des Eigemitagitkns die Anzahl der

35 Werte von > 0,8 deuten auf eine gute Eignung\tgh,Biihner (2006), S. 207.
%% Das Item ACO_3 wurde bereits in einem vorherigealyseschritt eliminiert und fehlt daher.
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zu extrahierenden Faktoren bestimmt. Da im Zugebirerigen Analyse bereits
Items eliminiert worden sind, wird das Cronbachéchlpha erneut fir die
einzelnen Skalen berechnet. Fir alle zehn Faktoetysen ist KMO> 0,5 und
der Bartlett-Test auf Spharizitat ist stets hogmigikant.

Tabelle 21: Ubersicht modifizierte Skalen

ltem Faktorladung (= ,4) | Erklarte Gesamtvarianz (> 50 %) Cr’gﬂizc?:c;‘)es

pek 1 | 883 77,95 % 716
pck 3 | 883
zur 1 |68 93,63 % 932
zuF 2 |.968
mvr 1 |.992

0,
s |.933 86,89 % 924
mvr 3 |.911
skz 2 |.932

)
SKZ 3 ,953 86,71 ) ’922
skz 4 |.908
Fco 1 | 875 76,61 % 678
Fco 2 |.875
nco 1 |1925
nco 2 {990 87,53 % 945
nco 3 | 964
Nco 4 | 1992
Aco1 |./83
Aco 2 | 892

0,
ACO 4 ,947 78,97 ) ’929
Aco s |.920
Aco 6 | 893
wke 1 | ,956 91,31 % 905
wkF 2 | ,956
wer |.970 94,12 % 937
WE 2 , 970
ek |.970 94.11 % 037
GK 2 ,970

Quelle: Eigene Darstellung.

Mit Ausnahme der Skala zum fortsetzungsbezogenemn@tnent, die ein
Cronbach’sches Alpha von < 0,7 aufweist, erreiciienweiteren Skalen die in

Abschnitt ?? dargestellten GitemalRe. Nach Hairl.ekéamnen allerdings auch
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Alpha-Werte unter 0,7 gerechtfertigt séfh.Die Skala zum Fortsetzungs-

Commitment soll daher zundchst unverandert bleibed im Rahmen der

konfirmatorischen Faktorenanalyse weiter evalwmatden.

4.6 Gutebeurteilung der Operationalisierungen ahand von Methoden der
zweiten Generation

Die in Tabelle 1 dargestellten reflektiven Messniledeverden nun in einem
weiteren Schritt einer konfirmatorischen Faktorealgse unterzogen. Obwohl es
in AMOS madglich ist, das Messmodell bzw. die Mesdeite zusammen mit dem
Strukturmodell im Rahmen der Kausalanalyse simuttarschatzen, wird in der
vorliegenden Untersuchung der Empfehlung von Jdgpsgefolgt, so dass
zunachst nur die Messmodelle evaluiert werf&Erst nach der Optimierung der
Messmodelle der latenten Konstrukte wird dann dardolgend das
Strukturmodell gerechnet. Dieses Vorgehen stehérmuith Analogie zu dem von
Anderson und Gerbing vorgestellten ‘two-step-appnbaur Spezifikation von
Sturkturgleichungsmodellen. Die Autoren fliihren dams: ,[...] there is much to
gain in theory testing and the assessment of amtstralidity from separate
estimation (and respicification) of the measuremenbdel prior to the
simultaneous estimation of the measurement andstifuetural models*° Die
folgende Abbildung zeigt das spezifizierte Modelir fdie konfirmatorische

Faktorenanalyse.

Abbildung 11: Konfirmatorische Faktorenanalyse derreflektiven
Messmodelle
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Quelle: Eigene Darstellung.

%7 vgl. Hair, J.F.; Andersen, R.E.; Tatham, R.L.aét, W.C. (1998), S. 118.
38 vgl. Jéreskog, K.G. (1993), S. 297.
39 Anderson, J.C.; Gerbing, D.W. (1988), S. 411.
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Mit Blick auf die Normalverteilungsannahme lassthsieststellen, dass neun

von siebenundzwanzig im Kausalmodell verwendetenalden Werte aul3erhalb
der von Curran et al. ermittelten Grenzwerte fihi&e (>2) und Woélbung (>7)
aufweisert’® Damit werden die Grenzwerte von der Mehrheit der
Indikatorvariablen eingehalten und die Vorausseajzeur Verwendung der ML-
Methode als Schatzverfahren konnen als gegebemamgeen werden.

Die globalen Gitemal3e fur die konfirmatorischeté@nanalyse, die bereits
Anhaltspunkte fir den Fit des Kausalmodells liefemeisen auf einen
akzeptablen Fit des Messmodells hin. Alle Indided sinter den in der Literatur
geforderten Grenzwerten. Der CFI erfiillt mit 0,@5ar strengere Forderung&n.
Das 90%-Konfidenzintervall zeigt, dass mit 90%-ig&iahrscheinlichkeit der
wahre Wert des RMSEA in der Population zwischem uhéeren Grenze (LO90)
von 0,6 und einem Maximalwert (HI90) 0,79 liegt. [ISE liegt bei 0,000, so
dass die Nullhypothese, dass der RMSEA in der Rdipual< 0,05 ist, abgelehnt
wird. Die Anzahl der Freiheitsgrade betragt 279 dadChi-Quadrat-Wert 517,3.

Tabelle 22: Globale Fit-Indices fur die konfirmatorische Faktorenanalyse

Gtekriterium Grenzwert erreichter Wert
(X% df) <25 1,9

RMSEA <0,08 0,07

SRMR <0,11 0,05

CFlI 20,9 0,95

Quelle: Eigene Darstellung.

Zur Uberprifung der Messmodelle der latenten Végimdm Hinblick auf
Reliabilitat sowie konvergente und diskriminantelitfigat dienen die in Tabelle

23 prasentierten Gutekriterien.

Tabelle 23: Ergebnisse der konfirmatorischen Faktoenanalyse flr die
Messmodelle der latenten Variablen

ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
>4 21,645
DGk 1 | 499 9,515

DGK 3 | 627
Informationen zum Faktor distributive Gerechtigkeit

Faktorreliabilitat DEV Fornell-
2.6 0.72 25 0,56 Larcker

0,56 < 0,66

370 ygl. Curran, P.J.; West, S.G.; Finch, J.F. (1996)26.
371 vqgl. Byrne, B. M. (2001), S. 83 sowie die dotieite Literatur.
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ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
24 21,645
GK 1 , 796 15,701
GK_2 ,978 -
Informationen zum Faktor interaktionale Gerechtigkeit
Faktorreliabilitat DEV Fornell-
> 6 0,94 >5 0,88 Larcker 0,88 > 0,66
ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
2.4 21,645
ZUF 1 | .888 -
ZUF 2 ,857 19,442
Informationen zum Faktor Zufriedenheit
Faktorreliabilitat DEV Fornell-
> 6 0,93 >5 0,87 Larcker 0,87 > 0,66
ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
24 21,645
WE 1 ,882 23,272
WE 2 ,882 -
Informationen zum Faktor Weiterempfehlungsabsicht
Faktorreliabilitat DEV Fornell-
> 6 0,94 >5 0,88 Larcker 0,88 > 0,77
ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
2.4 21,645
WKF_1 | .799 -
WKE 2 ,854 18,177
Informationen zum Faktor Wiederkaufsabsicht
Faktorreliabilitat DEV Fornell-
> 6 0,91 >5 0,83 Larcker 0,83 >0,77
ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
24 21,645
MVT 1 | 898 -
MVT 2 ,814 20,265
MVT 3 711 17,084
Informationen zum Faktor Markenvertrauen
Faktorreliabilitat DEV Fornell-
> 6 0,93 >5 0,81 Larcker 0,81 >0,69
ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
>4 21,645
SKZ 2 ,843 20,424
SKZ 3 865 -
SKZ 4 ,708 16,563
Informationen zum Faktor Verbindung zum Selbstkonzept
Faktorreliabilitat DEV Fornell-
> 6 0,92 >5 0,80 Larcker 0,80 > 0,48
ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
2.4 21,645
5,893

Fco_1 | 436

FCo 2 | 690
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Informationen zum Faktor Fortsetzungs-Commitment
Faktorreliabilitat DEV Fornell-
> 6 0,72 >5 0,57 Larcker 0,57 > 0,29
ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
>4 21,645
AcO 1 | 513 11,511
ACO 2 759 -
ACO 4 | .899 19,502
ACO 5 ,843 18,118
ACO 6 723 15,437
Informationen zum Faktor affektives Commitment
Faktorreliabilitat DEV Fornell-
> 6 0,93 >5 0,73 Larcker 0,73 >0,59
ltem Indikatorreliabilitat t-Wert der Faktorladung
=4 > 1,645
NCO 1 ,763 21,455
Nco 2 | .708 19,028
Nco 3 | .951 -
NCO 4 ,916 32,832
Informationen zum Faktor normatives Commitment
Faktorreliabilitat DEV Fornell-
> 6 0,95 >5 0,82 Larcker 0,82 >0,59

Quelle: Eigene Darstellung.

Das Messmodell fur die distributive Gerechtigketiidt das Fornell-Larcker-
Kriterium nicht. Der Zusammenhang dieser Konstrukte den ihnen
zugeordneten Messvariablen ist demnach geringer nats einem anderen
Konstrukt. Die Diskriminanzvaliditat dieses Kondts wird dadurch in Frage
gestellt. Das Messmodell der distributiven Geregyidit lasst sich jedoch nicht
weiter optimieren. Ein potenzieller Eliminationskizalat ware das Iltem DGK_1
mit einer verhaltnisméalRig geringen Indikatorreligdi. Die dann entstehende
Ein-ltem-Messung des Konstrukts wéare allerdingsalthich nicht mehr valide,
denn das verbleibende Item DGK_3 vermag fiur sitdiragenommen die vom
Kaufer empfundene Gerechtigkeit nicht zu reflelainer Das Konstrukt wird
demnach fur die weitere Analyse nicht bertcksi¢hti@leiches gilt fur das
Messmodell des Fortsetzungs-Commitments. Die Indikaliabilitdt von FCO_1
liegt mit 0,436 nur knapp Uber dem geforderten Wert 0,4, was bedeutet, dass
ein groRRerer Anteil der Varianz von FCO_1 durch $felsler erklart wird, als
durch das dahinter stehende Konstrukt. Berlckgichtan zuséatzlich das geringe
Cronbach’sches Alpha der Skala, erscheint die Nbgssles Fortsetzungs-

Commitment wenig reliabel. Das Konstrukt kann somittht in der weiteren
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Analyse bertcksichtigt werden. Die Gitemal3e fur diigen Messmodelle
zeigen allesamt Werte, die innerhalb der geforde@eenzen liegen.

Das Item ACO_1 im Messmodell des affektiven Comreitis weist im
Verhéltnis zu den Ubrigen manifesten Variablen eti€Sruppe eine sehr geringe
Indikatorreliabilitat (,513) auf. Darliber hinaust les unter den dem affektivem
Commitment zugeordneten Indikatoren die geringstktdfladung (,783) und
zusatzlich eine Nebenladung auf den Loyalitatsfak#l3). ACO_1 wird daher
eliminiert. Die Faktorreliabilitdt des affektiveno@mitments steigt dadurch auf
0,94 und die durchschnittlich erfasste Varianz @8. Das Fornell-Larcker-
Kriterium andert sich nach MalRgabe der durchsdluhiterfassten Varianz.

Mit Blick auf die von AMOS zusatzlich ausgegebenstandardisierten
residualen Kovarianzen wird auch das Iltem NCO_higelert. Die Kovarianz
zwischen NCO_2 und MVT_3 betragt 2,621 und liegeridem bei Byrne
empfohlenen Grenzwert von 2,88. Die Faktorreliabilitdt des normativen
Commitments verbessert sich dardurch auf 0,96 umdlarchschnittlich erfasste
Varianz auf 0,88. Das Fornell-Larcker-Kriterium @ndsich nach Mal3gabe der
durchschnittlich erfassten Varianz.

Die von AMOS berechneten Modification-Indices zeigean, dass sich durch
das Zulassen einer Messfehlerkovarianz zwischen Messfehlern der Items
NCO 1 und ACO_6 sowie der Iltems NCO_3 und ACO 5 Hdell-Fit
verbesserte. Allerdings gilt nach Jéreskog auchdiér Messfehler, dass eine
Modellanpassung  auf theoretischen  Uberlegungen nfuResollte®”
Messfehlerkovarianzen deuten haufig auf eine ihblad Redundanz der
Indikatorvariablen hiri’* Da die Indikatorgruppen NCO_* und ACO_* zwei
theoretische Konstrukte reflektieren, die inhditlicwei Dimensionen des
Konstrukts Commitment darstellen, mag die Beantwuagtder Fragen aus den
selben mentalen Assoziationsfeldern bei den Bedraghtspringen. Das Zulassen
der Messfehlerkovarianzen ist demnach gerechtféffig

In der selben Logik wird eine Messfehlerkovariamaszhen den Indikatoren
WE_2 und WKF_2 zugelassen.

372 y/gl. Byrne, B.M. (2001), S. 89.

373 ygl. Jéreskog, K.G. (1993), S. 297.

374 v/gl. Byrne, B.M. (2001), S. 134.

37> Fiur Grundlagen zur semantischen Verarbeitung,Guilins, A.M.; Loftus, E.F. (1975).

ol
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Durch die voran dargestellten Optimierungen verssich der globale Fit:
Das Verhaltnis des Chi-Quadrat zu den Freiheitggrdeegt nun bei 1,62, der
RMSEA bei 0,06, der SRMR bei 0,0405 und der CFimtrainen Wert von 0,975
an.

Konfirmatorische Faktorenanalysen getrennt flir dasgene und endogene
Messmodell durchgefiihrt, zeigen, dass die globd&dagnNerte innerhalb der
geforderten Mindestniveaus fur beide Messmodedigeln. Gleiches gilt fur den
Erflllungsgrad der Partialmal3e. Das exogene Messlnaadeicht insgesamt eine

hohere Gute, als das endogene.

Die Gutebeurteilung des NPI soll an dieser Stefieenbleiben, da dieses als
hinreichend valide und reliabel angesehen werdan.kialr die Faktorenstruktur
und die Skalengiite sei auf die entsprechenden sirleungen verwiesef® Eine
explorative Faktorenanalyse der noch verbleibenddikatorvariablen und der
Narzissmusvariable zeigt eine gute diskriminantdiditat. Keine Variable hat

nennenswerte Nebenladungen auf den Faktor Narzéssmu

4.7 Kausalanalyse

Zur Uberprifung der formulierten Hypothesen werdd#ia in Abschnitt 2.5

postulierten Wirkungszusammenhange nun mit denmogtien Messmodellen
der theoretischen Konstrukte kombiniert und kausdidisch untersucht.
Aufgrund der mangelnden Reliabilitat und Validiti&r Messung der distributiven
Gerechtigkeit und des Fortsetzungs-Commitments kkasnoriginar entwickelte
Hypothesenmodell nicht getestet werden. Um denneich Basismodell der
Markenbindung zu erhalten, anhand dessen der Emfllon Narzissmus auf
selbige untersucht werden kann, soll nun das ungfich formulierte

Hypothesenmodell ohne Berlcksichtigung der bemanKbnstrukte spezifiziert
und Uberprift werden. Streng genommen ist dieseglorativer Einsatz der
Kausalanalyse, der den ausschliellich konfirmatbes Weg der
Hypothesenprufung verlasst. Joéreskog bezeichnet seiches Vorgehen als
Modellgenerierundf’ und betont, dass dieses nichtsdestoweniger ifP@deatis am

haufigsten eingesetzt wird® Dass im Kontext der Kausalanalyse dennoch haufig

376 yqgl. z.B. Schiitz, A.; Bernd, M.; Sellin, I. (2004
377 v/gl. Jéreskog, K.G. (1993), S. 295.
378 vgl. Jéreskog, KG. (1993), S. 307.
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ein streng konfirmatorisches Vorgehen gefordertdir erscheint vor dem

Hintergrund der weiten Verbreitung der Modellgeaarng wie ein ,seelenloses
Paradigma’. Dennoch ist diese Forderung nicht gémzhne Berechtigung, da
im Zuge der Modellgenerierung allzu leicht Paramete das Modell
aufgenommen werden, die einer theoretischen Grgadentbehren. In der
vorliegenden Untersuchung werden lediglich Parameigs dem originéren
Modell entfernt, so dass die Theoriestlitzung sjetgeben ist. Auf diese Weise
wird das Ziel, dass Joreskog fir den Prozess dedeMgenerierung vorgibt,
erreicht: ,The goal is to find a model [...] that nmtly fits the data well from a
statistical point of view, taking all aspects ofcgrinto account, but also has the
property that every parameter of the model can henga substantively

meaningful interpretation’®°

4.7.1 Spezifikation des Kausalmodells zum Marke@ommitment

Abbildung 12 zeigt das nach der in Abschnitt 4.2atgestellten Systematik
spezifizierte Kausalmodell. Die grau unterlegtenei&e kennzeichnen die
endogenen latenten Variablen, die weil3en stellerexiogenen latenten Variablen
dar. Die grauen Pfeile markieren direkte Wirkungsaumenhange der
Commitment-Antezedenzien auf die Wiederkaufs- und
Weiterempfehlungsabsicht. Weiterhin sind auch glde
Wirkungszusammenhénge spezifiziert. Hierbei handsltsich um durch das
affektive und normative Commitment mediierte Efeelfirer Antezedenzien auf
die Wiederkaufs- und WeiterempfehlungsabsithbDie Ladung jeweils einer der

manifesten Variablen

379 vql. z.B. Backhaus, K.; Erichson, B.; Plinke, W¥giber, R. (2006), S. 355.
30 J6reskog, K.G. (1993), S. 307.
31 vgl. dazu auch Abschnitt 7.
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Abbildung 12: Spezifiziertes Kausalmodell zum Mark&-Commitment

1
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Quelle: Eigene Darstelluriy®

eines Konstrukts ist auf 1 festgelegt, wodurchidireffende latente Variable ihre
Metrik erhalt. Dies ist aus Griinden der Identifiberkeit des Modells notwendig.
Nach der Empfehlung von Bihner sollte die beobaehariable, deren Ladung
festgelegt wird, jene mit der héchsten Reliabilis&in®®® Entsprechend erfolgt
hier die Festlegung nach Mal3gabe der in Abschnit® 4£rmittelten
Indikatorreliabilitdten. Die Fehlervariablen beg@&imn ebenso eine Metrik und ihre
Ladung auf die Konstrukte wird gleichfalls auf Isgtzt.

Die Spezifikation der formativen Indikatoren undreh zugehorigen
theoretischen Konstrukte: Funktionales und psyti@sdrisiko erfolgt geman der
Beschreibung von MacCallum und Browne: ,For modetstaining causal
indicators of latent variables, this would implyesgying free parameters
representing covariances among all causal indisats well as between each

32 Aufgrund der Vielzahl der Parameter wird auf eifleennung zwischen Mess- und
Strukturmodell verzichtet. Eine Trennung schafftehmVerwirrung als Informationsgewinn.
Fur den interessierten Leser sei die Systematik Utgerscheidung dem Abschnitt ?? zu
entnehmen.

33 vgl. Buhner, M. (2006), S. 244.
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causal indicator and each exogenous latent varidBiezudem sei angemerkt,
dass die hier vorgenommene Spezifikation der fakeat Indikatoren als
manifeste Variablen, die direkt auf eine latentaelt®vVariable einwirken,
aquivalent ist zu einer Spezifikation mit einer \@esrhen geschalteten latenten
Variablen, die durch die formativen Indikatoren wseacht wird und dann
ihrerseits auf die (Ziel)-Variable wirkE

Die theoretischen Konstrukte: Wahrgenommene Qualdé Alternativen und
Investition in die Markenbeziehung sind infolge ddtlimination des
fortsetzungsbezogenen Commitments Uberfllissigjedgesnald der aufgestellten
Hypothesen nur auf dieses einwirken. Sie sind dalofit mehr im spezifizierten
Kausalmodell enthalten.

4.7.2 Modellschatzung des Kausalmodells zum Magk-Commitment und
Beurteilung der Schatzergebnisse

Mit Blick auf die Normalverteilungsannahme lassihsieststellen, dass sechs von
dreiundzwanzig im Kausalmodell verwendeten VariabWerte auRerhalb der
von Curran et al. ermittelten Grenzwerte fur Sahi€$2) und Wolbung (>7)
aufweiser® Damit werden die Grenzwerte von der Mehrheit der
Indikatorvariablen eingehalten und die Voraussejzeur Verwendung der ML-
Methode als Schatzverfahren konnen als gegebemamgeen werden.

Das spezifizierte Kausalmodell enthalt mehr bekar{@76) als zu schatzende
Parameter (71) und ist somit Uberidentifiziert.eEgeben sich 205 Freiheitsgrade.
Der Chi-Quadrat-Wert betragt 409,222. Das Wahrsticbkeitsniveau p liegt bei
0,000, was bedeutet, dass die Nullhypothese, d@&ssddrch das Modell
vorgegebene Kovarianzmatrix mit der empirisch eetign Kovarianzmatrix
Ubereinstimmt, abgelehnt wird. Wie in Abschnitt.4.Bereits dargelegt, wird der
v*Test bei groRBen Stichproben bereits bei sehr gemingnterschieden der
Matrizen signifikant und kann im vorliegenden Faitht sinnvoll interpretiert
werden. Das Verhaltnis zwischen dem Chi-Quadratt\Wed den Freiheitsgraden
betragt 1,996 und bleibt somit unter dem Grenzwert 2,5. Der RMSEA liegt
mit 0,075 knapp unter dem Grenzwert von 0,08 undagje dass sich das
spezifizierte Modell bis auf 7,5 % unerklarter \éanz der Realitdt akzeptabel

anndhert. Das 90%-Konfidenzintervall zeigt, dass t mB0%-iger

34 MacCallum, R.C.; Browne, M.W. (1993), S. 536.
35 vgl. dazu ausfithrlich MacCallum, C.R.; Browne WI.(1993), S. 537-538.
36 v/gl. Curran, P.J.; West, S.G.; Finch, J.F. (1996)26.
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Wahrscheinlichkeit der wahre Wert des RMSEA in Bepulation zwischen der
unteren Grenze (LO90) von 0,065 und einem Maximal\iigl90) 0,086 liegt.
PCLOSE liegt bei 0,000, so dass die Nullhypothekess der RMSEA in der
Population< 0,05 ist, abgelehnt wird. Der SRMR erreicht eiltéert von 0,0721
und liegt unter dem Grenzwert von 0,11. Inhaltlicedeutet dies, dass das
spezifizierte Modell die Korrelationen mit einemrduschnittlichen Fehler von
0,0721 erklart. Der CFI nimmt einen Wert von 0,95 é&h., dass das spezifizierte
Modell 95 Prozent mehr Varianz erklaren kann aksNall-Modell.

Insgesamt deuten die benannten Fit-Indices aufnesiezeptablen Fit des
Gesamtmodells hin. Dass dieser nicht besser aydféljt an der mangelnden
Trennschéarfe der Konstrukte Wiederkaufs- und Weitgafehlungsabsicht, die
stark korrelieren. Die Modification-Indices zeigdrohe Nebenladungen der
jeweiligen Indikatorvariablen der einen latentenrigfle auf die andere an.
Inhaltlich l&asst sich dies damit erklaren, dassiéddonstrukte zwei Dimensionen
intentionaler Loyalitat widerspiegeln. Ersetzte niaide Konstrukte durch einen
einzigen Loyalitatsfaktor, verbesserte sich der BHit erheblich. Vor dem
Hintergrund, dass dieser noch akzeptable Wertdchtresoll hier jedoch die
zweifaktorielle Struktur beibehalten werden. Insofevird eine differenziertere
Untersuchung der Wirkungszusammenhange ermdoglicht.

Zur Beurteilung der Gute des Strukturmodells sin@ dtandardisierten
Regressionskoeffizienten sowie die entsprechend&erte relevant. Die
folgende Tabelle zeigt die Schatzergebnisse fluiStiagturmodell.
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Tabelle 24: Schatzergebnisse fur das Strukturmodeium Marken-
Commitment

. Standardisierter - .
Regressionspfad Koeffizient t-Wert | Signifikanzniveau
Interaktionale Gerechtigkeit > Zufriedenheit ,355 4,603 bt
Interaktionale Gerechtigkeit > .
Weiterempfehlungsabsicht 104 1,624
Interaktionale Gerechtigkeit >
Wiederkaufsabsicht 234 3,293 o
Verbindung zum Selbstkonzept > 602 8537 -
Markenvertrauen
Verbmplung zum Selbstkonzept > Affektives 701 8115 -
Commitment
Verbindung zum Selbstkonzept > -
Weiterempfehlungsabsicht 400 4,698
Verbindung zum Selbstkonzept > -
Wiederkaufsabsicht 308 3,323
Zufriedenheit - Markenvertrauen ,356 5,963 ik
Zufriedenheit = Affektives Commitment ,067 1,139 n.s.
Zufriedenheit ©> Weiterempfehlungsabsicht ,609 10,122 bk
Zufriedenheit > Wiederkaufsabsicht ,369 5,814 bl
Funktionales Risiko = Markenvertrauen ,012 221 n.s.
Psychisches Risiko & Markenvertrauen -,006 -,118 n.s.
Affektl\_/es Commitment - Normatives 742 13,084 -
Commitment
Affektives Commitment >
Weiterempfehlungsabsicht -031 -342 ns.
Affektives Commitment > Wiederkaufsabsicht 174 1,535 *
Normatives Commitment -

Weiterempfehlungsabsicht -049 -602 n-s.
Normatives Commitment - Wiederkaufsabsicht -,068 -,762 n.s.

Quelle: Eigene Darstellung (n.s.: nicht signifikahtsignifikant auf dem 10% Niveau; **:
signifikant auf dem 5%-Niveau; ***; signifikant aafem 1% Niveau).

Die Hypothesen H5, H6, H7, H9, H10, H14, H17, H&® H25 lassen sich
aufgrund der mangelnden Reliabilitat und Validitéler Messung des
Fortsetzungs-Commitment und der distributiven Gatigkeit nicht testen. Von
den verbleibenden achtzehn Hypothesen des originsladells zum Marken-
Commitment kdnnen auf Basis der Ergebnisse zwdlfébigt werden.

Die Hypothesen 1 und 2 missen abgelehnt werden.fibdsionale und das
psychische Risiko haben keinen direkten, positiv&mnfluss auf das
Markenvertrauen. Die Varianz des Markenvertrauemsl wiurch die beiden
Konstrukte Verbindung zum Selbstkonzept und Zuéretkit zu 56,3 Prozent
erklart, wobei der Einfluss der Verbindung zum Stlbnzept mity = ,602
erheblich starker ist als der der Zufriedenheit pnit ,356. Die Hypothesen H4
und H12 werden somit durch die Ergebnisse gestutzt.

Die interaktionale Gerechtigkeit hat einen hochngiganten direkten, positiven
Einfluss auf die Zufriedenheit. Die Hypothese 8dwttamit bestétigt. Dennoch
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vermag die interaktionale Gerechtigkeit lediglich,6 Prozent der Varianz der
Zufriedenheit zu erklaren.

Die Verbindung zum Selbstkonzept hat einen hochifgignten direkten,
positiven Einfluss auf das affektive Commitment. r Destandardisierte
Regressionskoeffizient betragt= ,701, was nach Cohen einen groRen Effekt
darstellt®®” Die Verbindung zum Selbstkonzept erklart 49,1 Bnovaler Varianz
des affektiven Commitments. Die Hypothese 3 wirdcHudieses Ergebnis
bestétigt. Die Zufriedenheit hat hingegen keinegnifikanten Einfluss auf das
affektive Commitment. Hypothese 11 wird somit akget.

Das affektive Commitment selbst erklart 55,1 Prozeer Varianz des
normativen Commtiments. Der standardisierte Regreskoeffizient betragp =
, 742, was nach Cohen ebenfalls einen grol3en Effefgtellt. Dieses Ergebnis
bestétigt den durch Hypothese 13 postulierten Zosamhang.

Die Hypothesen H16 und H17, die einen direkten |Essf des normativen
Commtiments auf die intentionalen Loyalitatsdimensn Wiederkaufs- und
Weiterempfehlungsabsicht postulieren, werden dudié Ergebnisse nicht
bestétigt. Die Wirkungszusammenhange sind nichtiféignt. Im Hinblick auf
die Wirkung des affektiven Commitments auf die mi@nale Loyalitat ergibt
sich ein ahnliches Bild. Lediglich die Hypothese WBd durch die Ergebnisse
gestiitzt. Der standardisierte Regressionskoeftiziem affektiven Commitment
auf die Wiederkaufsabsicht nfit= ,174 kennzeichnet nach Cohen einen mittleren
Effekt. Der Wirkungszusammenhang zwischen dem ade Commtiment und
der Weiterempfehlungsabsicht ist hingegen nichtiignt. Hypothese 18 wird
abgelehnt.

Die Varianz der Wiederkaufsabsicht wird zu 56,9z@rd durch die Konstrukte
Verbindung zum Selbstkonzept (H20), interaktionaberechtigkeit (H26),
Zufriedenheit (H22) sowie affektives Commitment Gjilerklart. Den grofiten
Einfluss hat dabei die Verbindung zum Selbstkongépt ,308). Die Hypothesen
H15, H20, H22 und H26 werden durch die Ergebnisstabigt.

Der Anteil an aufgeklarter Varianz der Weiterempd@lgsabsicht durch die
Konstrukte Verbindung zum Selbstkonzept (H21), rek@onale Gerechtigkeit
(H27) sowie Zufriedenheit (H23) liegt im Vergleictur Wiederkaufsabsicht

hoher; bei 65,8 Prozent. Den grol3ten Einfluss aiVdeiterempfehlungsabsicht

387 Werte< 0,1 weisen auf einen kleinen Effekt, Wert8,3 auf einen mittleren Effekt und Werte
ab 0,5 auf einen groRRen Effekt hin. Vgl. Cohen(1R88) hier zitiert nach Faullant, R. (2007),
S. 176.
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hat die Zufriedenheit mip = ,609. Diese Ergebnisse bestatigen damit diehdurc
die Hypothesen H21, H23 und H27 postulierten Zusanirange.

Vergleicht man die Ergebnisse fir die beiden interatien
Loyalitdtsdimensionen, fallt zunachst auf, dass ddfektive Commitment
lediglich auf die Wiederkaufsabsicht wirkt, nichtedpch auf die
Weiterempfehlungsabsicht. Die interaktionale Getigkkit wirkt starker auf die
Wiederkaufsabsicht als auf die Weiterempfehlungshhs Der Einfluss der
Verbindung zum Selbstkonzept auf die beiden Dinweresi ist in etwa gleich. Ein
wesentlicher Unterschied ergibt sich jedoch beididriedenheit. Diese erklart 37
Prozent der Varianz der Weiterempfehlungsabsidiegrdings nur 13,6 Prozent
der Varianz der Wiederkaufsabsicht. Die signifilanEffekte sind in Abbildung

1 nochmals zusammengefasst.

Abbildung 13: Ergebnisse der Hypothesenprifung zunMarken-
Commitment

Haml y=602%%

H3

Hism B=.174* ||
| r2=0.569 B=.742%%*

H23: H22:

B =.605%** B = 36o%*x

I absicht

H27 I m21: T V= 400%

y=.104*

il TH;?&.'*J' y = 308

H26:0 |y =.234%%*

Quelle: Eigene Darstellung.

Abschlielend sollen die sich aus der Logik der uyl@sten
Wirkungszusammenhénge ergebenen mediierten Effektersucht werden.
Zunachst wird Uberpruft, ob das affektive Commitinexin Mediator der
Beziehung zwischen der Verbindung zum Selbstkonzept dem normativen
Commtiment ist. Nach der von Baron und Kenny vocgeEgyenen Methodik
mussen dafir mehrere Wirkungszusammenhange unaghédogeinander auf
Signifikanz untersucht werdéf® Zunachst wird tberpriift, ob ein signifikanter
Einfluss der unabhangigen Variablen Verbindung z8etbstkonzept auf den

38 vgl. Baron, R.B.; Kenny, D.A. (1986), S. 1176-¥17
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Mediator affektives Commitment besteht. Dies igrigegeben. Dann wird die
Beziehung zwischen Verbindung zum Selbstkonzept dledn normativen
Commitment auf Signifikanz hin Gberpruft, wenn daf$ektive Commitment
unbericksichtigt bleibt. Der standardisierte Regjmskoeffizient von der
Verbindung zum Selbstkonzept auf das normative Cibmemt ist hoch
signifikant und erreicht einen Wert von= ,575 (der von AMOS geschatzte,
standardisierte indirekte Effekt der Verbindung zuelbstkonzept auf das
normative Commitment im vollstandigen Strukturmdoddbetragt ,521).
Abschliel3end wird der Mediator hinzugenommen. Defliss der unabhangigen
Variable auf die abhangige muss beim Vorliegen reundistandigen Mediation
insignifikant werden oder sich im Falle der patéel Mediation abschwachen.
Bei Hinzunahme des affektiven Commitments wird d@sammenhang zwischen
der Verbindung zum Selbstkonzept und dem normativeammitment
insignifikant. Das affektive Commitment ist demzg® ein vollstandiger
Mediator der Beziehung zwischen der Verbindung Zefbstkonzept und dem
normativen Commitment.

Da die direkten Pfade von den Antezedenzien intenaéde Gerechtigkeit und
Verbindung zum Selbstkonzept zu den intentionaleyyalitatsdimensionen
signifikant sind, stellt sich die Frage nach inkiem Effekten, die diese
Antezedenzien Uber die Mediatoren Zufriedenheit afifektives Commitment auf
die Wiederkaufs- und Weiterempfehlungsabsicht baw.die Wiederkaufsabsicht
im Falle des affektiven Commitments ausuben. Die Vamos berichteten,
standardisierten, indirekten Effekte stellen siemgf Tabelle 25 dar.

Tabelle 25: Indirekte Effekte im Strukturmodell zum Marken-Commitment

Regressionspfad _Sta_ndardisierter
indirekter Effekt
Interaktionale Gerechtigkeit > 215
Weiterempfehlungsabsicht '
Interaktionale Gerechtigkeit > 134
Wiederkaufsabsicht '
Verbindung zum Selbstkonzept > 087
Wiederkaufsabsicht '

Quelle: Eigene Darstellung.

4.7.3 Spezifikation eines integrierten Kausalmaals zum Marken-
Commitment unter Berticksichtigung von Narzissmus &
Einflussfaktor

Das zuvor spezifizierte Kausalmodell zum Marken-@otment, bereinigt um die

nicht signifikanten Regressionspfade — mit Ausnaltee Risikodimensionen —
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dient als Basismodell zur Untersuchung des Einflsisgon Narzissmus auf die

Markenbindung. Die Hypothese H31 lasst sich demnigafaicht Gberprifen. Die
Variable NAZ konstituiert sich aus den jeweiligean8nen der erzielten Punkte
der NPI-ltems. Bei dem NPI handelt es sich um @libS8beurteilungsinventar im
Forced-Choice-Format. Der Proband muss sich beiFdagen jeweils zwischen
einer narzisstischen Variante und einer nicht-satidchen Variante entscheiden.
Fur die narzisstische Alternative wird ein Punktgeben, fir die andere Null
Punkte. Im vorliegenden Beispiel wird Narzissmusniativ spezifiziert, eine
reflektive Spezifikation ware auch denkbar. Fir deemative Spezifikation
sprechen logische Grinde: Interpretierte man diecdebChoice Fragen als
Indikatoren, waren diese formativ, da die vom NRigedeckten Bereiche
Autoritatsgefuhl, Selbstgentigsamkeit, Uberlegesgeiiihl, Prahlerei,
Ausbeutung, Eitelkeit und Anspruchshaltung unablgingvoneinander
subklinischen Narzissmus ausmachen. Die darausdgebiSumme wird in der
Folge formativ spezifiziert. Ein direkter Einflustes Narzissmus auf ein als
formativ spezifiziertes Konstrukt wahrgenommenesik®i lasst sich aufgrund
nicht gegebener Identifizierbarkeit nicht modebier Die Hypothesen H28 und
H29 entziehen sich somit ebenfalls der kausalasalytn Uberprifung.
Abbildung 14 zeigt das spezifizierte Modell.



103

Abbildung 14: Spezifiziertes Kausalmodell zum Mark&-Commitment und
Narzissmus

T

R
//
1
& =

Quelle: Eigene Darstellung.

4.7.4 Modellschatzung des integrierten Kausalmaidls und Beurteilung der
Schéatzergebnisse

Die Normalverteilungsannahme kann auch fur dieskeslell als gegeben
erachtet werden. Sechs von vierundzwanzig im Kausd¢ll verwendeten
Variablen liegen aul3erhalb der von Curran et ahiteglten Grenzwerte flr
Schiefe und Wélbungf®

Das abgebildete Kausalmodell enthalt mehr beka(8@6) als zu schatzende
Parameter (75) und ist somit Uberidentifiziert.eEgeben sich 225 Freiheitsgrade.
Der Chi-Quadrat-Wert betragt 435,3. Das Wahrsclogikéitsniveau p liegt bei
0,000. Dies bedeutet, dass die Nullhypothese, mchdie durch das Modell
vorgegebene Kovarianzmatrix mit der empirisch eetign Kovarianzmatrix
Ubereinstimmt, abgelehnt wird. Das hier zu Inte@grenszwecken sinnvollere

Verhaltnis zwischen dem Chi-Quadrat-Wert und derihgitsgraden betragt

39 vgl. Curran, P.J.; West, S.G.; Finch, J.F. (1996)26.
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1,935 und bleibt somit unter dem Grenzwert von Ré&r. RMSEA liegt mit 0,073
unter dem Grenzwert von 0,08 und besagt, dassdsistspezifizierte Modell bis
auf 7,3 % unerklarter Varianz der Realitat akzeptabnnahert. Das 90%-
Konfidenzintervall zeigt, dass mit 90%-iger Wahmsiclichkeit der wahre Wert
des RMSEA in der Population zwischen der untereen@ (LO90) von 0,063
und einem Maximalwert (HI90) 0,083 liegt. PCLOSEgl bei 0,000, so dass die
Nullhypothese, dass der RMSEA in der Populatidh05 ist, abgelehnt wird. Der
SRMR erreicht einen Wert von 0,0748 und liegt untem Grenzwert von 0,11.
Inhaltlich bedeutet dies, dass das spezifiziertel®lladie Korrelationen mit einem
durchschnittlichen Fehler von 0,0748 erklart. Ddfl @immt einen Wert von
0,948 an, d.h., dass das spezifizierte Modell ®4@ent mehr Varianz erkléaren
kann als das Null-Modell.

Insgesamt zeigen die benannten Fit-Indices eineepliblen Gesamt-Fit des
Modells an.

Zur Beurteilung der Gute des Strukturmodells werdeneder die
standardisierten Regressionskoeffizienten sowie elgsprechenden t-Werte
herangezogen. Der Vollstandigkeit halber zeigt Tabe 26 alle
Regressionskoeffizienten. Von Interesse flr diedtlypsenprifung sind an dieser
Stelle jedoch nur die Wirkungszusammenhange zwrsdazissmus und den

entsprechenden Konstrukten.

Tabelle 26: Schatzergebnisse des integrierten Strikmodells

. Standardisierter - .
Regressionspfad Koeffizient t-Wert | Signifikanzniveau
Interaktionale Gerechtigkeit > Zufriedenheit ,348 4,524 bl
Interaktionale Gerechtigkeit > .
Weiterempfehlungsabsicht 102 1,649
Interaktionale Gerechtigkeit > -
Wiederkaufsabsicht 232 3,290
Verbindung zum Selbstkonzept > 605 8.605 -
Markenvertrauen
Verbmdung zum Selbstkonzept > Affektives 718 11,364 .
Commitment
Verbindung zum Selbstkonzept > -
Weiterempfehlungsabsicht 340 4,698
Verbindung zum Selbstkonzept >
Wiederkaufsabsicht 307 3,255 o
Zufriedenheit > Markenvertrauen ,358 6,015 bl
Zufriedenheit > Weiterempfehlungsabsicht ,598 10,146 Fkk
Zufriedenheit > Wiederkaufsabsicht ,370 5,851 ok
Funktionales Risiko = Markenvertrauen ,015 274 n.s.
Psychisches Risiko = Markenvertrauen ,004 ,061 n.s.
Affektl\_/es Commitment - Normatives 744 13174 .
Commitment
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Affektives Commitment - Wiederkaufsabsicht ,130 1,522 *
Narzissmus = Markenvertrauen ,076 1,352 *
Narzissmus > Zufriedenheit -,077 -1,046 n.s.
Narzissmus > Weiterempfehlungsabsicht -,117 -,2337 bl

Quelle: Eigene Darstellung (n.s.: nicht signifikantsignifikant auf dem 10% Niveau; **:
signifikant auf dem 5%-Niveau; ***: signifikant aafem 1% Niveau).

Die Regressionskoeffizienten der bereits geschitZtesammenhange bleiben
nahezu unverandert.

Der negative Wirkungszusammenhang zwischen Narzssmd Zufriedenheit
erweist sich als nicht signifikant. Die Hypothes&8OHmuss auf Basis der
Ergebnisse abgelehnt werden.

Durch die Mitberiicksichtigung von Narzissmus erh8ith der Anteil der
erklarten Varianz des Konstrukts MarkenvertrauenS&,0 Prozent. Der positive
Einfluss von Narzissmus auf das Markenvertrauenash Cohen mit = ,076 ein
kleiner Effekt>®® Die Hypothese H32 muss dennoch abgelehnt werdenljese
einen direkten, negativen Einfluss von Narzissmug @das Markenvertrauen
postuliert.

Die Hypothese H33 wird durch die Ergebnisse begtdaNarzissmus hat einen
hochsignifikanten, direkten, negativen Einfluss auf die
Weiterempfehlunsgabsicht. Der standardisierte Rsgvaskoeffizient hat einen
Wert vony = -,117, was nach Cohen einen kleinen bis mittl&#ekt darstell£®*
Der Anteil an durch das Modell erklarter Varianz téeiterempfehlungsabsicht
steigt auf 66,9 Prozent. Narzissmus allein erkldf#t Prozent der Varianz der
Weiterempfehlungsabsicht.

Die signifikanten Einflisse von Narzissmus sindAbbildung 15 nochmals

dargestellt.

390 Wwerte< 0,1 weisen auf einen kleinen Effekt, Wet8,3 auf einen mittleren Effekt und Werte
ab 0,5 auf einen groRRen Effekt hin. Vgl. Cohen(1R88) hier zitiert nach Faullant, R. (2007),
S. 176.

391 vgl. Cohen, P. (1988) hier zitiert nach Faulldt(2007), S. 176.
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Abbildung 15: Ergebnisse der Hypothesenprifung zunNarzissmus

r!=u o g3z |y=.076%

Verbindung zum
Interaktionale | - 2
Affektives
Commtiment
Weiterempfehlungs- ‘Wiederkaufs- Normatives
absicht absicht Commitment

H33:|
Y=o 117

Quelle: Eigene Darstellunij?

392 Anmerkung: Das’ist jeweils der gesamte Anteil an erklarter VaziaBieser wird nicht nur
allein durch Narzissmus erbracht, sondern auch hdudi® jeweils auf das Konstrukt
wirkenden ibrigen Einfliisse. Dasist hier nur angegeben, um es mit dem aus dertBeig
ohne Narzissmus zu vergleichen.
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5 Ergebnisse und Grenzen der empirischen e

5.1  Diskussion der Ergebnisse

Mit Blick auf die erste Forschungsfrage, ob eindireensionaler Commitment-
Ansatz auf Ebene einer Kunde-Marken-Beziehung imnggongiterbereich
Gultigkeit besitzt, lasst sich konstatieren, daswarz die explorative
Faktorenanalyse mit obliquer Rotation eine dredektle Commitment-Losung
unterstitzt, diese aber aufgrund der mangelnderaliRétt der Messung des
fortsetzungsbezogenen Commitments nicht kausalsimsdit getestet werden
kann. Bei der Uberprufung der Hypothesen H15, H183 und H19, die einen
direkten, positiven Einfluss der beiden verbleitmndommitment-Dimensionen
auf die Wiederkaufs- und Weiterempfehlungsabsidstydieren, kann auf Basis
der Ergebnisse lediglich der Zusammenhang zwiscliam affektiven
Commitment und der Wiederkaufsabsicht bestatigtdeer Das normative
Commitment hat keinen signifikanten Einfluss auk dieiden intentionalen
Loyalitatsdimensionen. Demnach besitzt ein dreidisianaler Commitment-
Ansatz auf Ebene einer Marke-Kunden-Beziehung imggenguterbereich keine
Gliltigkeit. Dies zeigt, dass nicht die relation8i®dung eines Konsumenten an
eine Marke starkster Treiber der Weiterempfehlungsl Wiederkaufsabsicht ist.
Anstelle dessen aber die Gesamtzufriedenheit mit Marke den starksten
Pradiktor der intentionalen Loyalitatsdimensionarstellt. Dies bedeutet, dass
die Marke fur den Kaufer zwar eine gewisse perst@ieliBedeutung hat, mit der
Folge, dass der Konsument den Wunsch erfahrt, €iiesen wichtige Beziehung
zur Marke fortzusetzen, die emotionale Bindung &n Marke allerdings nicht
zentral fur die Erklarung der Markenloyalitat ig&in Grund dafir mag an der
untersuchten Produktkategorie selbst liegen. DamitObjekt bzw. eine Marke
als aktiver Beziehungspartner wahrgenommen wirdssmlieses bzw. diese nach
Fournier Aspekte der ,personification qualificati@nfiillen3** Dazu tragen die in
Abschnitt 2.1 beschriebenen Animismus-Mechanismen Diese sind in der
Produktkategorie ,Mobiltelefone’ offenbar nicht heichend gegeben.

Integriert man trotz der schlechten Messung dadsdtrungsbezogene
Commitment in die vorliegenden Kausalanalysen, tzesich, dass die
Investitionen in die Beziehung zur Marke keinemsgiganten Einfluss auf diese

393 vgl. Fournier, S. (1998), S. 345.



108

Art des Commitments ausiiben. Dies kann zum einendem entstehenden

Modellmisspezifikation liegen, zum anderen konnkearauch inhaltliche Griinde
vorliegen. Ruft man sich Séliners allgemeine Merlanaon Side Bets in
Erinnerung® so ist zu bezweifeln, dass die in dieser Procatktiorie méglichen
Investitionsarten wie z.B. Handyzubehtr, Nutzenelet@ darstellen, die grofl3
genug sind um a) stark schwankende Nutzenelementerer Bestandteile der
Beziehung zu kompensieren und b) sicherzustellass dlie Kosten-Nutzen-

Differenz aus anderen Beziehungen dauerhaft ntofatkéiver eingeschatzt wird.

Die zweite Forschungsfrage lautet; haben die imlavérdieser Arbeit zu
identifizierten, potenziellen Antezedenzien einggniikanten Einfluss auf die
Commitment-Dimensionen auf Ebene einer Kunde-Mafernehung im
Konsumguterbereich? Hier ist insbesondere das dhisohe Konstrukt
Verbindung zum Selbstkonzept zu betonen, dass isictHinblick auf seine
Erklarungskraft als ,machtig’ erweist. Es vermagZ3@rozent der Varianz des
Markenvertrauens zu erklaren, knapp die Haélfte Warianz des affektiven
Commitments und ist neben der Zufriedenheit zweittgster Pradiktor der
Wiederkaufs- und Weiterempfehlungsabsicht. Fernar és einen indirekten
Effekt auf das normative Commitment. Genauer gedagtdas affektive
Commitment ein vollstandiger Mediator der Beziehamgschen der Verbindung
zum Selbstkonzept und dem normativen Commitmeimaliiich kann dies wie
folgt erklart werden: Die Verbindung der Marke zuBelbstkonzept des
Konsumenten fihrt zu einer emotionalen Bindung Hesmsumenten an die
Marke, diese wiederum lasst beim Kaufer ein Vecptlingsgefihl entstehen,
,etwas zurlickgeben zu miussen’. Allerdings matesiedi sich das normative
Commitment dann nicht in intentionaler LoyalitatieDBertcksichtigung des
theoretischen Konstrukts Verbindung zum Selbstkphzieat sich als viel
versprechend erwiesen. Es muss dabei dennoch hedamrden, dass die
Verbindung zum Selbstkonzept des Konsumenten gebaidleMarken solcher
Produkte eine wichtige Rolle spielt, die o6ffentliddonsumiert werden (z.B.
Mobiltelefone, Automobile etc.). Bei markierten Bukten, die eher privat bzw.
nicht 6ffentlich konsumiert werden (z.B. Seife, Muil etc.), werden die Effekte

der Verbindung zum Selbstkonzept tendenziell gerirysfallers>

394 vgl. Séliner, A. (1993), S. 101.
39 vgl. dazu auch die theoretischen ErlauterungenAdeschnitts 27?.
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Die interaktionale Gerechtigkeit als weitere exageviariable, erklart 12,6
Prozent der Varianz der Zufriedenheit und hat deeknd indirekte, positive
Effekte auf die Wiederkaufs- und Weiterempfehlumgézht. Dies ist kongruent
zu bisherigen Forschungsarbeiten, die sich mitediekonstrukt befasseti®

Die Zufriedenheit mit der Marke ist im vorliegendéodell der starkste
Pradiktor der Wiederkaufs- und Weiterempfehlungsdibs wobei der direkte
Einfluss der Zufriedenheit auf die Weiterempfehlselgsicht grol3er ist, als auf
die Wiederkaufsabsicht. Dies korrespondiert mit datsache, dass das Modell
insgesamt  die  Weiterempfehlungsabsicht  besser rerklals die
Wiederkaufsabsicht. Ein  Grund dafir ist vermutlichdass in der
Wiederkaufsabsicht eine gewisse Verhaltensunsielteder Kaufer reflektiert
wird, jedoch nicht in der Weiterempfehlungsabsiddiese Unsicherheit entsteht
dem Konsumenten im Zuge der Mitberticksichtigung dam zuklnftigen
Kaufzeitpunkt gultigen situativen Umstande. Die Idherheit ist umso grofier, je
weiter der nachste Kaufzeitpunkt entfernt li&gtDie Zufriedenheit hat einen
hochsignifikanten, direkten, positiven Einfluss alds Markenvertrauen, was
entsprechend der Hypothese H12 auch so erwartelewast. Nicht signifikant ist
der Zusammenhang zwischen Zufriedenheit und deektaféem Commitment.
Wenn man den Pfad zwischen Verbindung zum Selbg#dqinund dem
affektivem Commitment entfernt, wird der Zusammemha zwischen
Zufriedenheit und Markenvertrauen jedoch hochsikgait. Ebenso ware der Pfad
von Zufriedenheit auf die Verbindung zum Selbstlepizignifikant. Formal liegt
hier also eine vollstandige Mediation der Beziehamgschen Zufriedenheit und
affektivem Commitment durch die Verbindung zum St{bnzept vor. Inhaltlich
lasst sich diese Mediation nicht rechtfertigen, daf Basis theoretischer
Uberlegungen die Zufriedenheit nicht urséchlich fiie Verbindung zum
Selbstkonzept sein kann. Denkbar wéare lediglich @ntgegengesetzter
Wirkungszusammenhang. Dennoch ist dies ein wichtigfund, denn er zeigt,
dass die Verbindung der Marke zum Selbstkonzept #&smsumenten
bedeutsamer ist als die Gesamtzufriedenheit fUEdirung seiner emotionalen
Bindung an die Marke.

Das Markenvertrauen wird zwar mit 56,3 Prozent ekifiyter Varianz recht gut

durch das Modell erklart, es gibt jedoch nach demegiadl des

39 v/gl. z.B. Goodwin, C.; Ross, . (1992); BlodgeliG.; Granbois, D.H.; Walters, R.G. (1993).
397 vql. Diller, H. (1996), S. 85.
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fortsetzungsbezogenen Commitments kein Konstrukthrmeauf das das
Markenvertrauen selbst einen Einfluss ausibt. Im nt&t von
Mobiltelefonmarken scheint das Markenvertrauen esagnt nicht von grof3erer
Bedeutung zu sein, was daran liegt, dass die \Zbdekeit des Vertrauensgebers,
d.h. des Kaufers durch fir ihn unsichere jedochhtige Konsequenzen seiner
Kaufentscheidung als Voraussetzung der Vertraukhsly kaum gegeben ist.
Anders ausgedriickt spielt das kaufspezifische Risik der Produktkategorie
Mobiltelefone nur eine untergeordnete Rolle. Solétksich auch, dass die
Hypothesen H1 und H2 auf Basis der Ergebnisse abgelwerden. Das
psychische und funktionale Kaufrisiko haben keisgmifikanten Einfluss auf
das Markenvertrauen. Ein Grund dafir kdnnte seimssddie Unterschiede
zwischen den Marken als kaum ausgepragt von den sioenten
wahrgenommen werden und dass Kaufer auf eineneriBinfahrungsschatz mit

dieser Produktkategorie zurtckgreifen konnen.

Zur Beantwortung der dritten Forschungsfrage (,Biabklinischer Narzissmus
einen signifikanten Effekt auf das Marken-Commiti?&nlassen sich lediglich
drei der urspringlich sechs formulierten Hypothesen Rahmen des
modifizierten Modells kausalanalytisch untersuchem Ergebnisse zeigen, dass
Narzissmus keine signifikante Wirkung auf die Gezarfniedenheit mit der
Marke hat. Die Hypothese H33 kann hingegen bestateyden. Demnach hat
Narzissmus einen direkten, negativen Einfluss aiMdeiterempfehlungsabsicht,
wirkt jedoch nicht direkt oder Gber die Antezedemzimediiert auf eine der beiden
berticksichtigten Commitment-Dimensionen. Mdoglicheiiriéle, die den direkten
positiven Einfluss von Narzissmus auf das Markeinagen erklaren, moégen in
einer etwaig veranderten Risikowahrnehmung liegBmese liel3 sich im
vorliegenden Modell aufgrund mangelnder Identifizakeit nicht testef™®

Vor dem Hintergrund der in 5.2 beschriebenen Litiateen, der
Nichtbertcksichtigung des fortsetzungsbezogenen raloments sowie der
Grenzen, die in der hier betrachteten Produktkaieg®lbst liegen, sollen keine
generellen Implikationen fir das Marketingmanagemabgeleitet werden.
Grundsatzlich lasst sich lediglich feststellen, sdkkassische Konstrukte wie die

Gesamtzufriedenheit, die vom Kaufer bei Kontakt oer Marke empfundene

3% vgl. hierzu auch Abschnitt 5.3.
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Gerechtigkeit sowie ein starkes, einzigartiges pogitives Markenimage, als
Quelle des symbolischen Markennutzens fur die Mddyalitat wichtiger sind
als relationale Variablen wie normatives oder dffeds Commitment.

5.2 Grenzen der empirischen Studie

Die zuvor diskutierten Ergebnisse konnen nur eidigeskt generalisiert werden.
Dies liegt neben der vornehmlich studentisch gepragStichprobe, an der
Produktkategorie selbst sowie an der geringen Anaain Fallen. Die untersuchte
Produktkategorie hat vermutlich aus den dargele@emden einen Einfluss auf
die Starke der aufgedeckten Wirkungszusammenhanggelzen der Verbindung
der Marke zum Selbstkonzept der Kaufer und derpestbend bericksichtigten
Konstrukten. Die Uberprufung dieser Zusammenhanger iie hier gewéhlte
Produktkategorie hinaus, kann zur Generalisierliadez Ergebnisse beitragen.

Die geringe Stichprobengré3e verhindert die eigantl notwendige
Kreuzvalidierund®® der Ergebnisse nach der Modellmodifikation. Beir de
Kreuzvalidierung wird das modifizierte Modell enteéx an einer weiteren, neuen
Stichprobe getestet, was aus zeitlichen Grindeht madglich war oder die
Stichprobe wird vor Beginn der Untersuchung in ziélften geteilt, wobei eine
Halfte dann zur Kreuzvalidierung genutzt wird, waes N = 177 Fallen nicht
sinnvoll ist. Die StichprobengrofR3e entspricht zudeicht der Empfehlung von
West et al., die bei moderat nicht-normalverteilaten — wie im vorliegenden
Fall — eine StichprobengréfRe von N = 200 Féalleratam?®® Weiterhin lasst sich
eine Mehrgruppenkausalanalyse mit dieser Stichpigid®e nicht sinnvoll
durchfuhren, da dazu die Stichprobe nochmals ini zd&ften geteilt werden
muss, so dass ein etwaiger moderierender Einflags Narzissmus auf die
postulierten Wirkungszusammenhange nicht untersuerden kann.

Da unabhangige und abhangige Variablen jeweils imroa einem Befragten
erhoben worden sind, kann ein Common Method Biahtnausgeschlossen
werden. Dieser bezeichnet Pseudokorrelationeraufi&ognitive Vorgange beim
Probanden zurtckzufihren sind, z.B. Konsistenzélestrgen oder implizite

Theorien®* Wenngleich die Mdglichkeit eines Common Method sBlzesteht,

399 vgl. Buihner, M. (2006), S. 254.
400 yv/gl. West, S.G.; Finch, J.F.; Curran, P.J. (1995)68.
401 v/gl. Homburg, C.; Klarmann, M. (2006), S. 733.
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gibt es empirische Hinweise darauf, dass die dah&tehenden Verzerrungen
eher gering sind®

Die globalen Fit-Indices weisen insgesamt lediglat einen akzeptablen Fit
des Modells hin. In diesem Zusammenhang ist insitkse der RMSEA zu
nennen. Dieser erreicht im Modell ohne NarzissmosreWert von 0,075, bei
Bertcksichtigung der Variable Narzissmus tritt eleechte Verbesserung auf
0,073 ein. Vor dem Hintergrund der Empfehlung vonihBr, bei
StichprobengroRen von N < 250 einen Cut-Off-Wertd#éin RMSEA von 0,08 zu
verwenden, kénnen die erreichten RMSEA-Werte jedetdtiviert werderf®®

Die hier gefundenen Ergebnisse zur Rolle von Namis sollten zudem mit
einem weiterentwickelten NP1 Uberprift werden, Rasingskalen enthalt und far

die Zwecke von Strukturgleichungsmodellen besseigget ist.

53 Ausblick

Die in Abschnitt 2.2.4 bereits angedeutete Kritdt changelnden Abgrenzung des
Commitments zu verwandten Konzepten soll nochmafgegriffen werden. In
der vorliegenden Arbeit wird der Versuch unternommilarken-Commitment
von Markenloyalitat abzugrenzen. Daruber hinaustebsjedoch weiterhin
Unklarheit dartber, was der Unterschied zwischenrm@ament und den
Konzepten Einstellung, Involvement, Motivation unttlentifikation ist.
Insbesondere das affektive Commitment weist in misgdionspsychologischen
Arbeiten Uberschneidungen zu dem Konzept der Ifieation auf, die die
ganzheitliche Bindung an eine Organisation besbhreind vergleichbare
Verhaltenswirkungen hat. Befunde Uber Ursachen dédmrsequenzen kdnnen
zum Teil auch von einem auf das jeweils andere Kphzibertragen werdéff*
Daher kritisieren Gundlach et al. zu Recht: ,[...]Jnooitment shares common
domains of meaning with other prominent behavioaalstructs [...], the value of
commitment as separate and distinct construct resrtaibe demonstrate®® Es
bleibt weiterhin offen, welchen zusatzlichen Erkimmggewinn Commitment

jenseits von Austauschtheorie, Einstellung und dion liefern kann.

402 y/gl. Homburg, C.; Klarmann, M. (2006), S. 733.

403 v/gl. Buhler, M. (20086), S. 256.

404 v/gl. van Dick, R. (2004), S. 4-6.

405 Gundlach, G.T.; Achrol, R.S.; Mentzer, J.T. (1%t 80.
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Als weiteres Antezedent des Marken-Commitment &8st der Einfluss des
Markenaffekts untersuchen. ,Affekte sind emotiondlestande grol3er Intensitét,
die kurzfristig und mit groRer Heftigkeit eine Ramsvollstandig ergreifen und
beherrschen®® Der Unterschied zur Emotion besteht darin, dadekté ohne
vorauslaufende Kognitionen entstehen, Emotionerhdws auch aufgrund von
Kognitionen?®” In Anlehnung an Chaudhuri und Holbrook kann derkéaaffekt
als das Potenzial einer Marke definiert werdeng @ositive emotionale Reaktion
eines Konsumenten durch ihre Verwendung auszuf$8eber Markenaffekt
wurde in Arbeiten zum Marken-Commitment bisher ¢¢idh von den beiden
genannten Autoren auf Ebene von Produktkategonimt jedoch bezogen auf
einzelne Marken untersucht. Zudem bertcksichtigeau@huri und Holbrook in
ihrer Studie lediglich eine Commitment-DimensfGhin einer dreidimensionalen
Commitment-Konzeptionalisierung ist es in Anlehnuag Erkenntnisse der
Sozialpsychologie, viel versprechend, den Einfldss Markenaffekts auf das
affektive Commitment zu untersuchef&nge Liebesbeziehungen sind durch
starkes emotionales Engagement der Partner cheséte™® Zwei wesentliche
Merkmale dieses Engagements sind nach Berscheiéffdikt-Intensitat, d.h. die
Haufigkeit und Stérke einer inneren Erregung urel Bimpfindungsrichtung:
Angewandt auf die Kunde-Marken-Beziehung bedeut=, dlass die emotionale
Bindung an eine Marke durch das Ausmal} beeinflusgf zu dem die Marke in
der Lage ist, eine positive emotionale ReaktioregiKonsumenten durch ihre
Verwendung auszuldéserduch im Hinblick auf Narzissmus erscheint eine
Berucksichtigung des Markenaffekts in weiteren Eloumgsarbeiten sinnvoll, da
starker narzisstische Menschen grundsatzlich zerdibheren Affekt-Intensitat
neigen®?

Auf Grundlage der in dieser Arbeit ermittelten Bogisse zeichnet sich
allerdings ab, dass allgemein empfohlen werden kanweitere
Forschungsbemiihungen hinsichtlich des Einflusses Marzissmus auf die
Markenbindung eher im Bereich von Dienstleistung&ea anzusiedeln. Eine

Dienstleistungsmarke ist besser geeignet, um siaten Augen der Kunden als

4% Tewes, U.; Wildgrube, K. (1992), S. 82.

407 \/gl. Stadtler, T. (2003), S. 232.

%8 v/gl. Chaudhuri, A.; Holbrook, M.B. (2002), S..37
09 y/gl. Chaudhuri, A.; Holbrook, M.B. (2002), S. 36.
“19 v/qgl. Berscheid, E. (1983), S. 148.

“11v/qgl. Berscheid, E. (1983), S. 142-149.

“12 y/gl. Emmons, R.A. (1987), S. 15.



114

aktiver Beziehungspartner zu qualifizieren. Dazagtrallein die personliche
Interaktion der Kunden mit Mitarbeitern des Dieestlers bei. Im Rahmen
weiterer kausalanalytischer Untersuchungen empfeshiksich ferner das NPI fur
diese Zwecke weiterzuentwickeln, in dem die Frager-orced-Choice-Format
zugunsten einer Variante mit Ratingskalen erseitden. So lassen sich die
Items als Indikatoren in einem (formativen) Messwelbspezifizieren.

Um den positiven Zusammenhang zwischen NarzissmdsMarkenvertrauen
weiter zu untersuchen, sollte eine Produktkategomie hohem psychischem
und/oder sozialem Risiko gewéhlt werden. Starkerzisstische Menschen
streben konstant danach, ihr grandioses Selbstbflécht zu erhalten, zu pflegen
und zu verteidigen. Ihre soziale Umgebung dienerhals Mittel zum Erlangen
von Selbstbestatigurfy® Dabei ist es ihnen wichtiger, von anderen bewurnzler
werden und andere zu beeindrucken, als Sympathiearlzalten. Da sich ein
Groliteil des narzisstischen Bewunderungsheischensger ‘sozialen Arena’
abspielt’** steht zu vermuten, dass sie auch tiber den Konsstimmter Marken
versuchen, positives Feedback zu bewirken; ,oncéndividual decides which
image to express in the social situation, she Idoksvays of expressing ft*.
Auf Bestéatigung, wie auch auf Angriffe ihres Seltlilstes reagieren narzisstische
Menschen erheblich emotionaler als weniger naiss®’® was zu der
grundlegend hoéheren Affekt-Intensitat in Korrespemzl steht!’” Dies konnte
dazu fihren, dass stark narzisstische Individuenvdirbindung der Marke zum
eigenen Selbstkonzept wesentlich starker erleben vwaniger narzisstische
Menschen. Zudem neigen sie zu mehr Kongruenz iemhReal- und Ideal-
Selbst® was dafiir spricht, dass die Verbindung der Marke iarem
Selbstkonzept einen vergleichsweise héheren Stedignfir sie einnimmt®
Daher lasst sich vermuten, dass starker narzikstistenschen auch ein hoheres
psychisches und soziales Risiko wahrnehmen, weilsfé@ die Gewichtigkeit
negativer Konsequenzen (d.h. negative Reaktionsmann sozialen Umfeld oder
einer Diskrepanz des Konsumresultats zu ihrem Sa&bzept) aus einem

Fehlkauf subjektiv héher i§t° Insofern sind sie verletzbarer als andere Kaufer,

13 vgl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 177.

414 vgl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 178.

15 Sirgy, J. (1982), S. 289.

418 y/gl. Morf, C.C.; Rhodewalt, F. (2001), S. 180.

7 ygl. Emmons, R.A. (1987), S. 15.

“18 v/gl. Bierhoff, H.W.; Herner, M.J. (2006), S. 59.

19 v/gl. dazu auch Abschnitt 5.3.

420 Anmerkung: Dies ist entgegen der Hypothese HRSsidh nicht testen lieR3.



115

was den in der vorliegenden Arbeit aufgedecktenitipea Zusammenhang
zwischen Narzissmus und Markenvertrauen erklarennted Dies muss in
anknupfender Forschungsarbeit weiter analysiertigrer

Insbesondere  das  Fortsetzungs-Commitment  sollte  bbesserer
Operationalisierung im Konsumguterbereich untersuglrden. So liel3e sich
dann ein immerhin zweidimensionales Commitment-Kok$ auf seine

Guiltigkeit hin Uberprufen.

Weiterhin besteht ein Mangel an Studien, die sidhpaienziellen Moderatoren
der Kunde-Marken-Beziehung befassen. Ausnahmen bgidpielsweise die
Studie von Gabarino und John$on die unterschiedliche Kundengruppen

“22 und ,transactionaf®® beriicksichtigen und die von Lacey,

(,highly relational
der den Einfluss der Transaktionshaufigkeit auf Beziehung zwischen den
Konstrukten Customer Recognition und Commitment exsucht®* In
Anknupfung an Lacey lasst sich die Idee der Daumr Beziehung bzw. die
Transaktionshaufigkeit weiterfihren. So kénnen imitvrlauf die einzelnen
Commitment-Dimensionen in ihrer Wichtigkeit fur di€&ortfUhrung der
Beziehung schwanken. Zu Beginn einer Beziehung nuag affektive
Commitment der wesentliche Treiber der FortfUhrusen. Im Verlauf der
Beziehung steigt die Wahrscheinlichkeit, dass egividuum in die Beziehung
investiert und Leistungen aus der Beziehung enhdltd, aufgrund derer es sich
verpflichtet fuhlt, die Beziehung fortzusetzen. Bwgen fir diesen Fall im
Zeitverlauf fortsetzungsbezogenes und normativesmr@iement fur die
FortfUhrung der Beziehung insgesamt wichtiger werdals affektives
Commitment.

In Verbindung mit Narzissmus und der Dauer einend@iMarken-Beziehung
ist zudem interessant, wie sich die Gesamtzufrieeiénmit der Marke stark
narzisstischer Menschen im Zeitverlauf entwickkltLiebesbeziehungen neigen
stark narzisstische Individuen dazu, ihre PartoeBeginn der Beziehung stark zu
idealisieren, d.h. sie schrauben ihre positivenri@dungen ihrer Partner allzu
hoch?? Diese (iberhdhte, positive Beurteilung verkehrhsio Zeitverlauf der

421 y/gl. Garbarino, E.; Johnson, M. S. (1999).

422 Garbarino, E.; Johnson, M. S. (1999), S. 72.

42 Garbarino, E.; Johnson, M. S. (1999), S. 72.

424 \/qgl. Lacey, R. (2007), S. 319.

42> y/gl. Campbell, K.W.; Foster, C.A. (2002), S. 485.
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Beziehung recht schnell ins Gegent&iIEs stellt sich hier die Frage, ob selbiges
auch fur die Marke-Kunden-Beziehung gilt.

Neben dem Narzissmus als moderierende Variablg Eish ein weiteres
sozialpsychologisches Konzept heranziehen, das8id@dung eines Kunden an
eine Marke im industriellen, wie auch konsumtiveonkext moderieren kdnnte:
Bindungsstile. In der Literatur werden vier Bindsatile beschrieben, die die Art
und Weise beeinflussen, wie Menschen mit ihremnarumgehen: Sicherer
Bindungsstil, angstlich-gebundener Bindungsstitmaidender Bindungsstil und
angstlich-vermeidender Bindungs$fl. Hier gilt es zu prifen, ob die

Bindungsstile auch auf Ebene der Marke-Kunden-Beazig relevant sind.

426 \/gl. Campbell, K.W.; Foster, C.A. (2002), S. 485.
427 \/gl. Grau, I. (2006), S. 198-199.
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6 Zusammenfassung

Forschungsbemiihungen zum Marken-Commitment im Kuogsiterbereich sind
besonders rar. Studien beschréanken sich vornehmbeli industrielle
Geschaftsbeziehungen zwischen Anbieter und Abnehmand auf
Dienstleistungsmarken. Die vorliegende Arbeit rickias Konzept des
Commitments ins Zentrum der Kunde-Marken-Beziehungm
Konsumgtiterbereich, die eine langfristige, dynahesand mit Affekt geladene
Verbindung zwischen dem Konsumenten und einer Mdekstellt*?® Dazu wird
aufbauend auf einer dreidimensionalen Typologisigrdes Commitments, die
auf die in der Organisationspsychologie anzusietinArbeiten von Meyer und
Allen zuriickgeht, zwischen fortsetzungsbezogendfektavem und normativem
Commitment unterschiedéf’ Damit hebt sich die vorliegende Arbeit zusatzlich
von der groRen Mehrheit bestehender marketingwsebeftlicher Studien zum
Marken-Commitment ab, die vorwiegend ein-, teilscrawzweidimensioanle
Commitment-Konstrukte zum Inhalt haben. Zur Konmamlisierung eines
integrierten,  dreidimensionalen  Marken-Commitmepnktrukts  werden
potenzielle Antezedenzien identifiziert und in &inehypothetischen
Wirkungszusammenhang zu den drei Commitment-Dinoaesi gestellt. Dieser
hypothetische Bezugsrahmen dient dann als GrundiageUntersuchung des
Einflusses von Narzissmus auf die Markenbindunge Diazu abgeleiteten
Hypothesen lehnen sich an sozialpsychologischenthesse zum subklinischem
Narzissmus im allgemeinen und seinem Einfluss aaks dBeziehungs-

Commitment in zwischenmenschlichen Beziehungenpezigllen an.

Bei der Gutebeurteilung der Operationalisierungenldtenten Variablen zeigt
sich, dass zwei Konstrukte aufgrund ihrer unzuemcken Erfillung der
Gutekriterien nicht der weiteren Analyse zugefitetden kbnnen. Dabei handelt
es sich um die Konstrukte Fortsetzungs-Commitmemd udistributive
Gerechtigkeit. Die Kausalmodelle werden daher r@gmhBereinigung um diese

latenten Variablen getestet.

428 \/gl. Fournier, S. (1998), S. 343-344.
429 Zunéchst behandeln Meyer und Allen zwei Dimensiprvgl. Meyer, J.P.; Allen, N.J. (1984)
und erweitern diese dann um normatives CommitnvgtMeyer, J.P.; Allen, N.J. (1990).
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Die Hypothesen werden in zwei Schritten (d.h. zistidlas Basismodell zum
Marken-Commitment und dann das Modell mit Berldkisgung des Einflusses
von Narzissmus) kausalanalytisch anhand einer @obde von 177
Mobiltelefonnutzern acht unterschiedlicher Markeshaller Uberprift. Die

Stichprobe wird mittels eines Online-Fragebogengagmen.

Die Ergebnisse zeigen, dass ein dreidimensionatesn@itment-Konstrukt im
Konsumguterbereich keine Gultigkeit besitzt. Dagmmadive Commitment hat
keinen Einfluss auf die intentionale Markenloydlitler Konsumenten. Kunden
sind demnach in diesem Bereich nicht aus einerremé&/erpflichtung heraus
loyal. Das affektive Commitment beeinflusst lediylidie Wiederkaufsabsicht,
nicht jedoch die Weiterempfehlungsabsicht. Als ksfir Loyalitatstreiber
erweisen sich die Gesamtzufriedenheit mit der Markd die Verbindung der
Marke zum Selbstkonzept der Konsumenten, die engdein symbolischen
Nutzen der Marke verknupft ist. Kaufer sind alsoniger aufgrund einer
emotionalen Bindung loyal zu einer Marke sondernlisict weil sie mit dieser
zufrieden sind und weil die Marke ihnen hilft, gigenes bzw. ihr eigenes, ideales
Selbstkonzept auszudricken. Gleichzeitig erweish slie Verbindung zum
Selbstkonzept als zentrales Element zur Erklarergedhotionalen Bindung eines
Konsumenten an eine Marke. Diese Bindung ist ieierswesentlich fur das
Entstehen einer inneren Verpflichtung gegenuber WMarke. Gleichwohl
materialisiert sich die innere Verpflichtung niehtLoyalitat.

Weiterhin kann gezeigt werden, dass Narzissmusewsan auch nur geringen
Einfluss auf die Markenbindung hat. Es besteht r@gativer Zusammenhang
zwischen Narzissmus und der Weiterempfehlungsafyswas auf den hohen
Selbstbezug, das geringe Interesse fur die Belaagderer und einen
interpersonellen Stil stark narzisstischer Mensclden durch Zuriickgezogenheit
und Selbstgentigsamkeit gepragt ist, zurickgefuletden kann. Ferner hat
Narzissmus einen leicht positiven Einfluss auf d&éerkenvertrauen. Plausible
Grunde dafir kénnen in einer etwaig verandertenk&wwahrnehmung stark
narzisstischer Menschen im Hinblick auf das sozimleé psychische Kauf-Risiko
liegen. Dies muss jedoch in weiteren Studien Ulddrprerden.

Ferner erweisen sich der Markenaffekt und die ifikation potenzieller
Moderatoren der Kunde-Marken-Beziehung als viel sperchende

Anknupfungspunkte fir zukiinftige Forschung.
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Anhang
Anhang A: Synopse von Commitment-Definitionen und -Dimensioim

Marketing: Ausgewahlte Beispiele.
Studie Definition Dimensionen Bezugsobjekt
Martin, G.; | “[...] at the brand level, Zwei Dimensionen Keine empirische
Goodell, P. | product commitment may | (verhaltensbezogenes | Untersuchung.
(1991), S. | be thought of as brand Commitment und Allgemeine
53. loyalty.” einstellungsbezogenes| konzeptionelle

Commitment) Uberlegungen zu
Produkt-Commitment.

Morgan, -We define relationship Eine Dimension Autoreifenhandler die
R.M.S; commitment as an exchange(Beziehungs- die Geschafts-
Hunt partner believing that an Commitment) beziehung zu ihrem
(1994), S. | ongoing relationship with Hauptlieferanten
23. another is so important as to beurteilen

warrant maximum efforts af

maintaining it [...]"
Gundlach, | “First, commitment is Drei Dimensionen Commitment zwischen
G.; Achrol, | defined to possess an input (‘Input Commitment’, | Herstellern und
R.S.; or instrumentatomponent, | ‘Temporal Héandlern der
Mentzer, J. | that is, an affirmative Commitment’ und Microcomputerindustrig
(1994), S. | action taken by one party | einstellungsbezogenes
79. that creates a self-interest | Commitment)

stake in the relationship and

demonstrates something,

more than a mere promise.

Second, commitment

includes an attitudinal

component signifying an

enduring intention

[...]-Third, commitment is

thought to embrace a

temporaldimension,

highlighting the fact that

commitment means

something only over the

long term [...]"
Wetzels, “[...]Jcommitment in the Zwei Dimensionen Commitment zwischen
M.; Ruyter, | buyer-seller (affektives industriellen Kunden
Ko de; van | relationship literature is Commitment und und einem
Birgelen, defined as an implicit or ‘Calculative Biromobelhersteller
M. (1998), | explicit pledge of Commitment’)
S. 408. relational continuity

between exchange

partners.”
Garbarino, | ,J[Commitment is] an Eine Dimension Commitmet von
E.,; enduring desire to maintain (Commitment) Theater-Besuchern
Johnson, a valued relationship." gegeniber einem
M. S. Theater
(1999), S.
71.
Gruen, “The general definition of | Drei Dimensionen Commitment von
TW,; membership commitment is (normatives, affektives| Versicherungsmaklern
Summers, | the degree of the und Fortsetzungs- gegeniber einem
J.O.; Acito | membership's psychological Commitment) Verband
F. (2000), | attachment to
S. 37. the association.”
Warrington, | ,[...] brand commitment Eine Dimension Commitment von
P.; Soyeon | reflects the degree to which (Marken-Commitment) | Konsumenten zu Jeans
(2000), S. | a brand is firmly entrenched Marken
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764. as the only acceptable
choice within [...] a product
class.”
Chaudhuri, | “Trust and commitment are| Eine Dimension Produktklasseinflisse
A key relational (Marken-Commitment) | auf Commitment
Holbrook, | variables that encourage the
M. (2002), | respective partners in a
S. 37. relationship (a) to work at
preserving the relationship,
(b) to avoid alternative
relations with other partners,
and (c) to reduce the
perception of risk in the
environment.”
Bansal, H.; | Diskutieren verschiedene | Drei Dimensionen Commitment von
Irving, G..; | Definitionen, legen sich (normatives, affektives| Verbrauchern
Taylor, S. | selbst aber nicht fest. und Fortsetzungs- gegeniber einer Kfz-
(2004). Commitment) Werkstatt.
Fullerton, | ,Thus, the nature of Zwei Dimensionen Commitment von
G. (2005), | commitment is that itis an | (affektives u. Konsumenten
S. 98. attitudinal construct in that | Forsetzungs- gegeniiber einer
it represents customer Commitment) Bekleidungs-Einzel-
feelings about the act of handelsmarke und eingr
maintaining a relationship Kaffeekettenmarke.
with a commercial partner”
Lacey, “Commitment represents theEine Dimension Commitment von
Russell key attitudinal facet of (Commitment) Konsumenten zu einer
(2007), S. | customer loyalty, and it is & Warkenhaus- und eine
317. customer’s commitment that Restaurantkette.
provides the essential basis
for distinguishing between
genuine and spurious
customer loyaly.”
Kim, J.; “[...] brand commitment, Eine Dimension Commitment von
Morris, J.; | which we view as (Marken-Commitment) | Konsumenten zu
Swait, J. behavioral intention held verschiedenen Marken
(2008), S. | with affective and cognitive in verschiedenen
100. conviction.” Produktkategorien.

Darunter: Designer-
Sonnenbrillen

Quelle: Ei

gene Darstellung.
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Anhang B: Der Pre-Test-Fragebogen, beispielhaft fir die M&&msung
dargestellt.

> Ruhr-Universitat Marketing
¢ Bochum in Bochum
Fakultét fir Wirtschaftswissenschaft Prof. Dr. Mario Rese

Herzlich willkommen und vielen Dank fiir Thre Zeit!

Im Folgenden werden Ihnen einige Fragen zum Thema Markenbindung gestellt. Bitte lesen Sie die Fragen
sorgfaltig und beantworten Sie sie vollstandig. Die Befragung ist garantiert absolut anonym und dauert ca.

20 Minuten.

{EE{ Comment

"> Ruhr-Universitat Martsting
- Bochum in Bochum
" Fakultat fir Wirtschaftswissenschaft Prof. Dr. Mario Rese

Von welcher Handymarke ist das Handy, das Sie zuletzt gekauft haben?
Bitte wahlen sie die Marke aus der Liste. Sollte die Marke nicht in der Liste enthalten sein, wahlen sie bitte

"Andere" aus.

&avs 2, Ruhr-Universitat P
g = : 71| A
¢ [ § 7 Bochum in Bochum

Ak

“es4a P Fakultét flir Wirtschaftswissenschaft Prof. Dr. Mario Rese
Wie viele Handys haben sie bisher insg t gekauft?

Wie viele Samsung-Handys waren darunter?

Wie lange sind Sie bereits Kunde dieser Marke?

Weniger als  _ 55 Mehr als 4
- © 1-2 Jahre 1 2-4 Jahre ® 1ihrs

Stellen Sie sich vor Samsung wire eine Person. Was glauben Sie, denkt Samsung von IHNEN?

Weiter
EE E Comment
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\ Ruhr-Universitat
. Bochum
Fakultat fir Wirtschaftswissenschaft

Marketing
in Bochum
Prof. Pr. Mario Rese

Stellen Sie sich vor, Samsung ware eine Person. Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfiltig und geben Sie
an, inwieweit Sie zustimmen.

Samsung behandelt mich, wie es mir zusteht.

Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und

nicht zu ganz zu
Samsung behandelt mich fair.

Samsungs Preisniveau ist im Hinblick auf die Gegenleistung, die ich von Samsung erhalte
angemessen.

Samsung profitiert mehr von mir als ich von Samsung.

Insgesamt macht man mit dem Kauf eines Samsung-Handys ein gutes Geschaft.

Insgesamt bin ich mit Samsung sehr zufrieden.

Insgesamt erfiillt Samsung meine Erwartungen sehr gut.

Zuriick Weiter

@;'a .
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s », Ruhr-Universitat
| JBochum
Fed Fakultat fir Wirtschaftswissenschaft

Marketing
in Bochum
Prof. Pr. Mario Rese

Ich fiihle mich gut, wenn ich ein Handy von Samsung verwende.

Ich
stimme
iiberhaupt
nicht zu

Samsung macht mich gliicklich.

Samsung schenkt mir Freude.

Ich vertraue Samsung.

Ich kann mich auf Samsung verlassen.

Samsung gibt mir Sicherheit.

Ich
stimme
voll und
ganz zu

& E Comment
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfiltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Ich habe viel Zeit damit verbracht die Bedienung von Samsung-Handys zu erlernen.

Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und

nicht zu ganz zu

Ich beherrsche die Software der Handys dieser Marke sehr gut.

Ich habe spezifisches Zubehdr fiir Samsung-Handys erworben
(z.B. Freisprecheinrichtung, Kopfhorer etc.).

Ich kenne eine Handy-Marke, die meine Bediirfnisse g ) gut oder b als Samsung erfiillt.

Ich fiihle mich von anderen Handy-Marken angezogen.

Samsung ist die beste Marke fiir Handys.

| Zuriick
EE 1‘{ Comment
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfiltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Samsung hilft mir zu zeigen, wer ich bin.

Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und
ganz zu

nicht zu
Ich kann mich mit dieser Marke identifizieren.

Samsung spiegelt meine persdnlichen Werte wieder.

Andere assoziieren Samsung mit mir.

Es wire sehr kostspielig fiir mich die Handy-Marke zu wechseln.

Es wire sehr schwierig fiir mich die Handy-Marke zu wechseln, selbst wenn ich es wollte.

Ich habe sehr viel in Samsung investiert, so dass ich nicht wechseln méchte.
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfiltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Ich bin Samsung sehr dankbar.
Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Ich fiihle mich Samsung gegeniiber verpflichtet.

Samsung hat sehr viel fiir mich getan.

Ich méchte Samsung nicht enttduschen.

Ich liebe Samsung.

Samsung ist mir sehr wichtig.

Zuriick

E% E Comment
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfiltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Samsung und ich sind wie fiireinander geschaffen.

Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und
ganz zu

nicht zu
Ich empfinde eine starke Bindung an Samsung.

1g ist etwas Besonderes und Spezielles.

iehung zu

Ich habe Samsung gegeniiber positive Gefiihle, wie ich sie kaum zu einer anderen Marke habe.

Wenn ich nochmal ein Handy kaufen miisste, wiirde ich wieder eines von Samsung kaufen.

Ich méchte langfristig Kunde von Samsung bleiben.

Ich wiirde Samsung weiterempfehlen.

Ich wiirde meinen Freunden oder Angehirigen zum Kauf eines Samsung-Handys raten.

Zurtick ] Weiter ]

{:& r E Comment
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfiltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Bitte geben Sie an inwiefern es Unterschiede in der Produktkategorie Handys hinsichtlich der

aufgefiihrten Eigenschaften gibt.

Gibt es

iiberhaupt

nicht
Qualitat
Nutzen/Funktionsumfang @
Komfort/Nutzerfreundlichkeit :
Funktionsfahigkeit
Zuverldssigkeit
Wirtschaftlichkeit
Preis

Bitte geben Sie an, wie hoch Sie jeweils die Wahrscheinlichkeit einschatzen.

extrem
gering

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass

Sie einen finanziellen Schaden erleiden,

wenn Sie eine Ihnen bisher nicht

vertraute Handy-Marke ausprobieren?

(z.B. weil das Handy ausfallt oder der

Unterhalt teuer ist)

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass

Sie ein defektes oder fehlerhaftes

Produkt erhalten, wenn Sie eine Ihnen
bisher nicht vertraute Handy-Marke
ausprobieren?

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass
das Handy einer IThnen bisher nicht
vertrauten Marke nicht sicher ist oder
Ihnen gesundheitlichen Schaden zufiigen
kénnte, wenn Sie es ausprobieren?

Bitte geben Sie an, wie hoch Sie jeweils die Wahrscheinlichkeit einschatzen.

extrem
gering
Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass
ein Handy einer Thnen bisher nicht
vertrauten Marke nicht zu Ihrem
Selbstbild passt, bzw. dazu wie Sie sich
selbst sehen und dber sich denken?

Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass

gin Handy einer Ihnen bisher nicht

vertrauten Marke die Art und Weise
negativ beeinflusst, wie andere Gber Sie
denken?

Gibt es
auf
jeden
Fall

extrem
hoch

extrem
hoch

Zuriick Weiter

EE E Comment
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Die folgenden Fragen sind einem standardisierten psychologischen Fragebogen entnommen, um bestimmte
Persdnlichkeitsmerkmale zu ermitteln. Daher mégen einige Fragen etwas ungewshnlich erscheinen.

Bitte markieren Sie jeweils die Aussage aus den jeweiligen Ausagepaaren, die am ehesten auf Sie zutrifft. Die
Aussagen stellen jeweils zwei Extrema dar. Auch wenn die Aussagen nicht immer gegensitzlich erscheinen,
wahlen Sie bitte diejenige, die am ehesten auf Sie zutrifft.

Ich kann nicht besonders gut Einfluss auf jemanden ausiben.
-1 Ich habe eine natirliche Begabung, auf Menschen Einfluss zu nehmen.

1 Im Grunde bin ich ein bescheidener Mensch.
Bescheidenheit ist nicht meine Sache.

) Ich bin ein ziemlich vorsichtiger Mensch.

i Ich warde fast jede Herausforderung annehmen.

“ Wenn mir jemand ein Kompliment macht, werde ich manchmal verlegen.
Ich weiB, dass ich jemand bin, weil mir das alle sagen.

Der Gedanke, dass ich Gber die Welt herrschen sollte, versetzt mich in Panik.
~1 Wenn ich Gber die Welt herrschen wirde, hatten wir eine bessere Welt.

1 Ich versuche, far das was ich getan habe, gerade zu stehen.
Ich kann mich durch Redegewandtheit immer aus der Affare ziehen.

o Ich will in der Menge nicht auffallen.
i Ich bin am liebsten im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit.

“ Mir ist Erfolg nicht besonders wichtig.
Ich will erfolgreich sein.

Ich bin weder besser noch schlechter als die meisten Menschen.
“ Ich glaube, ich bin etwas Besonderes.

Ich bin nicht sicher, ob ich eine Fihrungspersonlichkeit bin.
- Ich betrachte mich als eine gute Fihrungspersonlichkeit,

 Ich wollte, ich kdnnte mich besser durchsetzen.
Ich kann mich durchsetzen.

1 Es macht mir nichts aus, Anordnungen zu befolgen.
1 Ich habe gern Autoritdt Gber andere.

© Wenn ich merke, dass ich Menschen lenke, gefallt mir das nicht.
Mir fallt es leicht Menschen zu manipulieren.

1 Es kommt selten vor, dass mich jemand respektlos behandelt.
1 Ich bestehe darauf, dass mir gebihrende Achtung entgegen gebracht wird.

i Ich mag es nicht besonders, meinen Kérper zur Schau zu stellen.
Ich stelle meinen Kérper gern zur Schau.

© Manchmal ist es schwierig, die Menschen zu verstehen.
i Ich kann in anderen wie in einem Buch lesen.

“ Wenn ich mich einer Sache gewachsen fuhle, bin ich gewillt, Verantwortung zu Ubernehmen.
Ich Gbernehme gerne die Verantwortung fir zu treffende Entscheidungen.

Ich will einfach nur glicklich sein.
- Ich will etwas darstellen in den Augen der Welt.

| Mein Kérper ist nichts Besonderes.
Ich schaue meinen Kérper gern an.

) Ich bemihe mich kein Angeber zu sein.
| Wenn sich die Gelegenheit ergibt, gebe ich schonmal an.

= Manchmal bin ich nicht sicher, was ich tue.
Ich weil immer, was ich tue.
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= Manchmal brauche ich andere, um etwas zu schaffen.

1 Ich kann fast alles ohne die Hilfe anderer Leute schaffen.

= Ab und zu erzihle ich Interessantes,

1 Jeder hort mir gern zu.

= Ich tue gern etwas fur andere Leute.
= Ich erwarte viel von anderen Leuten.

) Ich bin mit dem zufrieden, was mir der Zufall gibt.

) Ich werde nie zufrieden sein, bis ich alles bekomme, was mir zusteht.

© Wenn ich ein Kompliment bekomme, ist mir das peinlich.

1 Mir gefallt es, wenn mir jemand ein Kompliment macht.

= Macht um der Macht willen interessiert mich nicht.

1 Macht ist mir sehr wichtig.

= Ich mache mir nicht viel aus den neuen Trends und Moden.

= Ich bin gerne Trendsetter.

» Ich bin nicht besonders scharf darauf, mich im Spiegel anzuschauen.

1 Ich schaue mich gern im Spiegel an.

= Ich fahle mich nicht wohl, wenn ich Mittelpunkt der Aufmerksamkeit bin.
1 Es macht mir echt Spass, Mittelpunkt der Aufmerksamkeit zu sein.

= Man kann nicht immer nach seiner Wunschvorstellung leben.
=1 Ich kann mein Leben so gestalten, wie es mir beliebt.

) Die Fihrungsposition inne zu haben bedeutet mir nicht viel.

1 Meine Fohrungsrolle scheint immer anerkannt zu werden.

~ Es macht mir eigentlich nichts aus, ob ich andere dominiere oder nicht.

1 Ich méchte gern eine fihrende Stellung innehaben.

= Ich hoffe, ich werde erfolgreich sein.
1 Ich werde einmal eine bedeutende Personlichkeit.

= Manchmal glaubt man mir.
=1 Ich kriege es hin, dass jeder mir das abnimmt, was ich ihm erz3hle,

) Menschen zu fihren ist eine Fahigkeit, die einer langen Entwicklungszeit bedarf.

~1 Ich besitze von Natur aus die Fahigkeit, andere zu fahren.

= Ich mochte keinesfalls, dass jemand in meinem Leben herumschniiffelt.

1 Ich wiinschte, eines Tages wirde jemand meine Biographie schreiben.

= Es macht mir nichts aus, in der Masse unterzugehen, wenn ich ausgehe.
1 Es regt mich auf, wenn man nicht bemerkt, wie ich aussehe, wenn ich mich in der Offentlichkeit zeige.

~ Von anderen Menschen kann ich viel lernen.

= Ich habe mehr F3higkeiten als andere Leute.

1 In vielerlei Hinsicht bin ich wie jeder andere Mensch.

) Ich bin eine auBergewdhnliche Persdnlichkeit.

Zuriick Weiter

@q / Comment
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Wie alt sind Sie?
Jahre
Geschlecht

[T weiblich

7] mannlich

Ei(;:ig Comment

Quelle: Eigene Darstellung.



Anhang C: Giitebeurteilung der Pre-Test-Operationalisierufifen

Interaktionale Gerechtigkeit

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der Items

,940

2

Distributive Gerechtigkeit

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der Items

724

3

Item-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenmittelwert,| Skalenvarianz, | Korrigierte Item-| Alpha, wenn
wenn ltem wenn ltem Skala- Item
weggelassen weggelassen Korrelation weggelassen
DGK 8,78 6,693 ,5693 ,575
DGK_1 9,62 8,306 ,453 , 740
DGK_2 8,47 7,612 ,5699 ,575
Zufriedenheit

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs AlphalAnzahl der Items
,967 2
Markenaffekt

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der Items

,863

3

430 Anmerkung: Die Pre-Test-Stichprobe umfasst N Fake.




Item-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenmittelwert,| Skalenvarianz, | Korrigierte Item-| Alpha, wenn
wenn ltem wenn ltem Skala- Item
weggelassen weggelassen Korrelation weggelassen
MAF 7,38 13,597 ,618 ,910]
MAF_1 8,31 11,577 , 789 , 762
MAF_2 8,25 9,806 ,831 , 718
Markenvertrauen
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs AlphalAnzahl der Items
,844 3
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwert,| Skalenvarianz, | Korrigierte Item-| Alpha, wenn
wenn ltem wenn ltem Skala- Item
weggelassen weggelassen Korrelation weggelassen
MVT 8,31 7,835 ,688 ,807
MVT_2 8,03 7,902 , 743 , 751
MVT_3 8,34 8,426 , 703 , 791
Wahrgenommene Qualitat von Alternativen
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs AlphalAnzahl der Items
,510 3
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwert,| Skalenvarianz, | Korrigierte Item-| Alpha, wenn
wenn ltem wenn ltem Skala- Item
weggelassen weggelassen Korrelation weggelassen
ALT 9,56 6,770 ,458 ,143
ALT 1 8,28 9,564 ,370 ,342
ALT_2 9,22 11,725 177 ,619

Verbindung zum Selbstkonzept



Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der ltems

,889

4

Item-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenmittelwert,| Skalenvarianz, | Korrigierte Item-| Alpha, wenn
wenn ltem wenn ltem Skala- Item
weggelassen weggelassen Korrelation weggelassen
SKZ 8,31 26,415 772 ,852
SKZ_1 7,56 24,964 , 759 ,858
SKZ_2 8,06 23,093 ,919 , 791
SKZ_3 8,59 30,314 ,593 ,913
Fortsetzungs-Commitment
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs AlphalAnzahl der Items
,588 3
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwert,| Skalenvarianz, | Korrigierte Item-| Alpha, wenn
wenn ltem wenn ltem Skala- Iltem
weggelassen weggelassen Korrelation weggelassen
FCO 4,72 9,047 ,373 ,539
FCO_1 5,38 10,565 ,428 ,448
FCO_2 5,03 10,676 ,401 ,483
Normatives Commitment
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs AlphalAnzahl der Items
779 4
Item-Skala-Statistiken
Cronbachs
Skalenmittelwert,| Skalenvarianz, | Korrigierte Item-| Alpha, wenn

wenn ltem

weggelassen

wenn ltem

weggelassen

Skala-

Korrelation

Item

weggelassen
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NCO 5,34 9,523 ,512 ,807
NCO_2 6,53 11,741 ,675 ,688
NCO_3 6,09 10,539 ,647 ,690
NCO_4 6,69 13,512 ,655 127

Affektives Commitment

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs AlphalAnzahl der Items

,931 6

Iltem-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenmittelwert,| Skalenvarianz, | Korrigierte ltem-| Alpha, wenn
wenn ltem wenn ltem Skala- Item
weggelassen weggelassen Korrelation weggelassen
ACO 12,91 54,862 ,836 914
ACO_1 12,94 60,060 ,818 ,916
ACO_2 12,34 58,426 741 ,927
ACO_3 12,50 60,000 ,807 ,917
ACO_4 13,31 62,802 ,825 ,918
ACO_5 12,41 57,926 ,801 ,918
Wiederkaufsabsicht

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs AlphalAnzahl der Items

,928 2

Weiterempfehlungsabsicht

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs AlphalAnzahl der Items

,932 2

Explorative Faktorenanalyse aller reflektiven Iratderen. Es sind nur
Faktorladunger 0,4 angegeben (Ausnahme FCO).

Komponentenmatrix 2

Komponente

1 2 3 4 5 6 7 8 9
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GK
GK_1
DGK
DGK_1
DGK_2
ZUF
ZUF_1
MAF
MAF_1
MAF_2
MVT
MVT 2
MVT 3
ALT
ALT 1
ALT 2
SKZ
SKZ_1
SKZ_2
SKZ_3
FCO
FCO_1
FCO_2
NCO
NCO_2
NCO_3
NCO_4
ACO
ACO_1
ACO_2
ACO_3
ACO 4
ACO 5
WKF
WKF_1
WE

WE_1

463

,583
,546
,566
,699
,669
,612
,579
,610
,606

,456
, 741
,862
,894

,630

498
426
;706
479
401
522
743
812
646
748
846
795
493
647
494
596

,523
517

445

,573
,691
,593

470
410

,602

,565

544

,588

415
499
447

,567

,510
,462

487

,558
,419

427
,599

404

,597

441

448

,400

,307

412

,462

431
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Extraktionsmethode:

Hauptkomponentenanalyse.

a. 9 Komponenten extrahiert

Explorative Faktorenanalyse nur Uber die jeweiteri Konstrukt zugeordneten

Indikatorvariablen.

Item Faktorladung (= ,4) Erklarte Gesamtvarianz ( = 50 %)
GK 972 94,57 %
GK 1 ,972
DGK ,842
DGK 1 724 64,76 %
pek 2 | .841
ZUF 984 96,84 %
zur 1 |.984
MAF ,806
VAE 1 912 78,56 %
maF 2 | .935
MVT 860
w2 |.892 76,38 %
mvt 3 |.870
SKZ ,880
SKZ_1 871 75,25 %
skz 2 |.962
skz 3 |.744
ALT ,847
ALT 1 787 51,22 %
ALT 2 | 447
FCO 712
FCO 1 770 55,30 %
Fco2 |.748
NCO ,700
nco 2 |.845 64,77 %
nco 3 | 837
Nco 4 | 828
oo |.893 75,30 %
Aco 1 | 876
Aco 2 | .816
Aco 3 |.869
Aco 4 | 883
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Aco 5 | .867
wkr 1 |.,967 93,47 %
WKF 2 | .967
we1 |,969 93,88 %
WE 2 ,969

Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang D: Der verwendete Online-Fragebogen der Hauptstbedispielhaft fir
die Marke Nokia dargestellt.

_é‘““':ﬁ;}‘-"f» Ruhr-Universitat —
] i
LR Bochum in Bochum
“iaa™ Fakultdt fir Wirtschaftswissenschaft Prof. Pr. Mario Rese

Herzlich willkommen und vielen Dank fiir Thre Zeit!

Im Folgenden werden Ihnen einige Fragen zu Ihrer Markenbeziehung zu Handymarken gestellt.

Die Befragung dient rein wissenschaftlichen Zwecken und die Ergebnisse werden nicht kommerziell genutzt
werden.

Bitte lesen Sie die Fragen sorgfaltig und beantworten Sie sie vollstandig. Die Befragung ist garantiert
absolut anonym und dauert ca. 20 Minuten.

Weiter
{E ,_E’ Comment

3. Ruhr-Universitat Marketing
A Bochum in Bochum
' Fakultét fir Wirtschaftswissenschaft Prof. Pr. Mario Rese

Ly 1P

A

T

Von welcher Handymarke ist das Handy, das Sie zuletzt gekauft haben?
Bitte wahlen sie die Marke aus der Liste. Sollte die Marke nicht in der Liste enthalten sein, wahlen sie bitte

"Andere" aus.

Samsung
Motorola i ;
Sony Ericsson @
LG Electronics
Apple
BenQ-Siemens
Sagem
BlackBerry
NEC

Sharp

Andere
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Mit den folgenden Fragen soll bestimmt werden, wie sehr Sie sich fiir die Produktkategorie Handys
interessieren. Bitte bewerten Sie die Produktkategorie anhand der unten stehenden, deskriptiven
Begriffe.

Handys Handys
© sind mir 5] & ] ] 5] - sind mir
wichtig unwichtig
Handys Handys
o finde ich @ (5] &) ) &) o finde ich
langweilig interessant
Handys
sind nicht Hlandys
B o . sind wvon
Bedeutung ?;rdfnLiictﬁng
far mich
Ich finde
Handys
5 findeich © ® ® ® e p Tiarlys
niitzlich =
unnitz
Handys
_ ot _ i . _ finde ich
1 finde ich @& (] SR
aufregend Hucht
aufregend
Handys Handys
"~ sind 3] (3] & (i3] (5] 1 sind
wertlos wertvoll
§ Ham_:ly:s _ Handys
1 faszinieren & )
: sind banal
mich
Hanilys Handys
_ sprechen
y % sprechen
mich mich an
nicht an
Bei Bei
Handys Handys
bin ich bin ich
~innerlich . " - ; - innerlich
hoch = - ' nicht
engagiert engagiert
(z.B. beim (z.B. beim
Kauf) Kauf)

Wie viele Handys haben sie bisher insgesamt gekauft?

Wie viele Nokia-Handys waren darunter?

Wie lange sind Sie bereits Kunde dieser Marke?

Weniger als
' 1 Jahr

Mehr als 4

 1-2 Jahre ) 2-4 Jahre @ Jahre

Wie lange sind Sie vertraglich noch an Ihren Netzbetreiber gebunden?
=) Ohne jegliche Vertragsbindung.
' Weniger als ein Jahr.
| Ein oder mehr als ein Jahr.
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfiltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Nokias Preisniveau ist im Hinblick auf die Gegenleistung, die ich von Nokia erhalte angemessen.

Ich Ich
stimme stimme
itberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Bei einem Kauf eines Nokia-Handys profitiert Nokia insgesamt mehr von dem Kauf als ich selbst.

Insgesamt macht man mit dem Kauf eines Nokia-Handys ein gutes Geschaft.

Insgesamt bin ich mit Nokia zufrieden.

Insgesamt erfiillt Nokia meine Erwartungen.

Zurick Weiter :
{E" E Comment
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfiltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.
Ich fiihle mich gut, wenn ich ein Handy von Nokia verwende.
Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und
nicht zu ganz zu

Nokia macht mich gliicklich.
Nokia schenkt mir Freude.

Ich vertraue Nokia.

Ich kann mich auf Nokia verlassen.

Nokia gibt mir Sicherheit.

[ Zuriick | Weiter

EE E Comment
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfaltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Ich habe viel Zeit damit verbracht die Bedienung von Nokia-Handys zu erlernen.

Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und

nicht zu ganz zu

Ich habe spezifische Software fiir meine Handy-Marke auf meinem Computer installiert, die ich
h&dufig benutze, um Daten zwischen meinem Computer und meinem Handy auszutauschen.

Ich habe Spiele auf meinem Handy installiert, die ich haufig verwende und die bei einem
Markenwechsel verloren gingen.

Bitte geben Sie auf einer Skala von 1-7 an, in welchem Umfang Sie spezifisches Zubehor fiir Thr
Nokia-Handy erworben haben
(z.B. Freisprecheinrichtung, Kopfhérer, Bluetooth-Headset etc.).

iiberhaupt extrem
gar kein viel

Zubehor Zubehor

Bitte bewerten Sie auf einer Skala von 1-7 wie gut im Verhiltnis zu Nokia auch alternative Handy-
Marken ihre Bediirfnisse insgesamt befriedigen wiirden (z.B. hinsichtlich Design, Funktionsumfang,
Qualitat etc.).

extrem extrem
schlecht gut
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfaltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Die Marke Nokia hilft mir zu zeigen, wer ich bin.

Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und

nicht zu ganz zu

Ich kann mich mit dieser Marke identifizieren.

Die Marke Nokia spiegelt meine persénlichen Werte wieder.

Ich kann mich mit anderen Nokia-Nutzern identifizieren.

Es wire nach dem Ablauf meines Vertrages sehr kostspielig fiir mich die Handy-Marke zu wechseln.

Es wiare nach dem Ablauf meines Vertrages sehr schwierig fiir mich die Handy-Marke zu wechseln,
selbst wenn ich es wollte.

Ich habe sehr viel Zeit, Anstregungen und Geld in die Marke Nokia investiert, so dass ich auch nach
Ablauf meines Vertrages nicht wechseln méchte.

Andere Handymarken befriedigen meine Bediirfhisse nicht, so dass es fiir mich keine andere Wahl
als Nokia gibt.
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfaltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Ich fiihle mich der Marke Nokia gegeniiber verpflichtet.

Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und

nicht zu ganz zu

Die Marke Nokia hat viel fiir mich getan.
Ich michte die Marke Nokia nicht enttduschen.
Ich wiirde mich schuldig fiihlen, wenn ich die Marke wechselte.

Die Marke Nokia ist wichtig fiir mich.

Ich fiihle mich als ein Teil der Nokia-Familie.

Zurick
Ei E Comment
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Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfaltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Die Marke MNokia und ich sind wie fiireinander geschaffen.

Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und

nicht zu ganz zu

Ich empfinde eine emotionale Bindung an die Marke Nokia.

Meine Beziehung zur Marke Nokia ist etwas Besonderes und Spezielles.

Ich habe Nokia gegeniiber positive Gefiihle, wie ich sie kaum zu einer anderen Marke habe.

Wenn ich nochmal ein Handy kaufen miisste, wiirde ich wieder eines von Nokia kaufen.

Ich michte langfristig Kunde von Nokia bleiben.

Ich wiirde Nokia weiterempfehlen.

Ich wiirde meinen Freunden oder Angehdrigen zum Kauf eines Nokia-Handys raten.

| Zuriick Weiter
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Bitte geben Sie an, wie hoch Sie jeweils die Wahrscheinlichkeit einschatzen.

extrem extrem
gering hoch
Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass
Sie ein defektes oder fehlerhaftes
Produkt erhalten, wenn Sie eine Thnen
bisher nicht wertraute Handy-Marke
ausprobieren?

Bitte geben Sie an, wie hoch Sie jeweils die Wahrscheinlichkeit einschdtzen.

extrem extrem
gering hoch
Wie hoch ist die Wahrscheinlichkeit, dass
ein Handy einer IThnen bisher nicht
vertrauten Marke nicht zu Ihrem
Selbsthild passt, bzw. dazu wie Sie sich
selbst sehen und Ober sich denken?

Lesen Sie bitte folgende Aussagen sorgfiltig und geben Sie an, inwieweit Sie zustimmen.

Die Marke Nokia behandelt mich, wie es mir zusteht.

Ich Ich
stimme stimme
iiberhaupt voll und

nicht zu ganz zu

Die Marke Nokia behandelt mich fair.

Zuriick | Weiter
E& E Comment
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Die folgenden Fragen sind einem standardisierten psychologischen Fragebogen entnommen, um bestimmte
Persténlichkeitsmerkmale zu erfassen. Daher mdgen einige Fragen etwas ungewdhnlich erscheinen.

Bitte markieren Sie jeweils die Aussage aus den jeweiligen Ausagepaaren, die am ehesten auf Sie zutrifft. Die
Aussagen stellen jeweils zwei Extrema dar. Auch wenn die Aussagen nicht immer gegensatzlich erscheinen,
wahlen Sie bitte diejenige, die am ehesten auf Sie zutrifft.

~ Ich kann nicht besonders gut Einfluss auf jemanden ausiben.

Ich habe eine natdrliche Begabung, auf Menschen Einfluss zu nehmen.

| Wenn mir jemand ein Kompliment macht, werde ich manchmal verlegen.

i Ich weill, dass ich jemand bin, weil mir das alle sagen.

1 Ich will in der Menge nicht auffallen,
() Ich bin am liebsten im Mittelpunkt der Aufmerksamkeit.

Ich bin weder besser noch schlechter als die meisten Menschen.

" Ich glaube, ich bin etwas Besonderes.

i Ich bin nicht sicher, ob ich eine Fihrungspersénlichkeit bin.

Ich betrachte mich als eine gute Fuhrungspersonlichkeit.

) Es macht mir nichts aus, Anordnungen zu befolgen.
i Ich habe gern Autoritat dber andere.

. Wenn ich merke, dass ich Menschen lenke, gefallt mir das nicht.

1 Mir fallt es leicht Menschen zu manipulieren.

Ich will einfach nur gltcklich sein.
" Ich will etwas darstellen in den Augen der Welt,

| Macht um der Macht willen interessiert mich nicht.

Macht ist mir sehr wichtig.

Ich fidhle mich nicht wohl, wenn ich Mittelpunkt der Aufmerksamkeit bin.

"' Es macht mir echt Spass, Mittelpunkt der Aufmerksamkeit zu sein.

~ Die Fuhrungsposition inne zu haben bedeutet mir nicht viel.

Meine Fihrungsrolle scheint immer anerkannt zu werden.

| Es macht mir eigentlich nichts aus, ob ich andere dominiere oder nicht.

1 Ich mochte gern eine filhrende Stellung innehaben.

| Ich hoffe, ich werde erfolgreich sein.
71 Ich werde einmal eine bedeutende Personlichkeit.

Menschen zu filhren ist eine Fahigkeit, die einer langen Entwicklungszeit bedarf.

" Ich besitze von Natur aus die Fahigkeit, andere zu fuhren.

 In vielerlei Hinsicht bin ich wie jeder andere Mensch.
() Ich bin eine auBergewdhnliche Personlichkeit.

| Zuriick

7 omment |
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Wie alt sind Sie?

Jahre

Geschlecht
[[] weiblich
] mannlich

Ei)ﬂ Comment

éf:f{g’fz; Ruhr-Universitat S——
o |l Ty rke
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Prof. Br. Mario Rese

Saws ™ Fakultdt fir Wintschaftswissenschaft

Vielen Dank fiir Thren Beitrag zu dieser Studie!

Quelle: Eigene Darstellung.
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Anhang E: Reliabilitatsstatistiken.

Distributive Gerechtigkeit

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der Items

,692

4

Item-Skala-Statistiken

Cronbachs
Skalenmittelwert,| Skalenvarianz, | Korrigierte ltem- Quadrierte Alpha, wenn
wenn ltem wenn ltem Skala- multiple Iltem
weggelassen weggelassen Korrelation Korrelation weggelassen
DGK_1 8,42 5,654 ,561 ,349 ,529
DGK_2 9,61 5,978 421 177 716
DGK_3 8,20 6,046 ,650 ,339 ,549

Interaktionale Gerechtigkeit

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der ltems

,937

4

Verbindung zum Selbstkonzept

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der ltems

,924

4

Fortsetzungsbezogenes Commitment

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der Items

7129

4

Affektives Commitment

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der ltems

,940

6

Normatives Commitment

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der Items

,945

4
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Markenvertrauen
Reliabilitatsstatistiken
Cronbachs AlphalAnzahl der Items
,924 3
Wiederkaufabsicht

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der ltems

,905

2

Weiterempfehlungsabsicht

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs AlphalAnzahl der Items
,937 2
Zufriedenheit

Reliabilitatsstatistiken

Cronbachs Alpha

Anzahl der ltems

,932

2

Quelle: Eigene Darstellung.
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