Abhandlungen

Der Kaufentscheidungsstil von Konsumenten als
Grundlage der Marktsegmentierung

Von Gianfranco Walsh und Thorsten Hennig-Thurau

Konsumentenkaufentscheidungen zahlen zu
den Interessenschwerpunkten der verhaltens-
wissenschaftlich orientierten  Marketingfor-
schung. Allerdings mangelt es an Instrumen-
ten, die im Hinblick auf existierende Konzepte
eine Biindelungsfunktion wahmehmen. Das
Consumer Styles Inventory (CSI) von Sproles
und Kendall integriert acht Kaufentschei-
dungsdimensionen und gestattet somit die Er-
fassung des Kaufentscheidungsstils von Kon-
sumenten, der insbesondere fur Marktseg-
mentierungsentscheidungen von Bedeutung
ist. Die Struktur des Kaufentscheidungsstils far
Deutschiand wird im Rahmen einer Befragung
von 455 Konsumenten unter Einsatz explorati-
ver und konfirmatorischer Faktorenanalysen
{iberpruft. AnschlieBend werden sechs Kauf-
entscheidungsstiltypen mittels hierarchischer
Clusteranalyse und multipler Diskriminanz-
analyse gebildet. Die Ergebnisse unterstrei-
chen die Notwendigkeit einer landerspezifi-
schen Anpassung des Kaufentscheidungsstils
und dessen Messinstrumentes, des CSl. Vor
dem Hintergrund der identifizierten Konsu-
mentensegmente werden Implikationen fir die
Marketingwissenschaft und -praxis diskutiert.
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1. Problemsteliung

Das Verstindnis des kaufbezogenen Entscheidungsver-
haltens von Konsumenten stellt eine wichtige Grundlage
fiir strategische Marketingaktivititen von Unternehmen
dar. Im Hinblick auf die differenzierte Ansprache ver-
schiedener Konsumentensegmente sind in der Konsum-
verhaltensforschung u. a. verschiedene psychologische
Konstrukte vorgeschlagen worden, fiir die ein Zusam-
menhang zum Kaufverhalten postuliert und z. T. auch
empirisch nachgewiesen wurde. Beispiele sind die Per-
sonlichkeit des Konsumenten (Brody/Cunningham 1968;
Lastovicka/Joachimsthaler 1988), dessen Einstellungen
(Lutz 1991) und Priferenzen (Bocker 1986) oder sein Le-
bensstil (z. B. Banning 1987; Anderson/Golden 1984).

Ein alternativer, vor allem im englischsprachigen Raum
verfolgter Ansatz zur Auffindung von Marktsegmenten
besteht darin, auf der Grundiage einer Ermittlung von
Kaufentscheidungstypen das Kaufverhalten zu syste-
matisieren. Eine solche Identifikation von Kaufverhal-
tenstypen zielt traditionellerweise auf die Zuordnung von
spezifischen Kaufentscheidungscharakteristika zu Kon-
sumenten im Sinne einer eindeutigen Klassifikation. So
wurden Konsumenten in der Literatur als okonomisch
(Miller 1981; Maynes 1976; Darden/Reynolds 1971,
Stone 1954), apathisch (Darden/Ashton 1974/75; Darden/
Reynolds 1971; Stone 1954), qualititsbewusst (Darden/
Ashton 1974/75), neuheiten- und modebewusst (McDo-
nald 1993; Sproles 1985), wiihlerisch (Darden/Ashton
1974/75), informationssuchend (Bettman 1979; Jacoby/
Chestnut/Fisher 1978; Moschis 1976; Thorelli/Becker/
Engledow 1975), preisbewusst (Lichtenstein/Ridgway/
Netemeyer 1993), abwechslungssuchend (Menon/Kahn
1995; Helmig 1997) oder markentreu (Jacoby/Chestnut
1978; Moschis 1976; Weinberg 1981) charakterisiert.

Trotz der intuitiven Attraktivitdt der letztgenannten Vor-
gehensweise sind mit ihr verschiedene Schwierigkeiten
verbunden. Zum einen muss das Vorhaben einer eindi-
mensionalen Klassifikation von Verhaltenstypen Kritisch
hinterfragt werden. Die Zuordnung eines Konsumenten
als entweder ,.0konomisch™ oder ..preisbewusst” er-
scheint heute als nur begrenzt realistisch, was u. a. in der
Vielzahl von Forschungsarbeiten zum Phianomen des
Lhybriden Konsumenten® zum Ausdruck gelangt (Schiip-
penhauer 1998: Schmalen 1994: Szallies 1990: Gierl
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1989; Blickhdiuser/Gries 1989). Konsumenten sind nicht
ausschlieBlich mode- oder preisbewusst, sondern treffen
kaufsituations- und kontextabhingige Kaufentscheidun-
gen. Demnach kann man davon ausgehen, dass sich bei
den meisten Konsumenten mehrere Kaufentscheidungs-
dimensionen finden lassen. Zum anderen basieren die
verschiedenen vorhandenen Charakterisierungen auf un-
terschiedlichen theoretischen Grundlagen und erfassen in
der Folge nur einzelne Teilbereiche des Entscheidungs-
verhaltens von Konsumenten. Entsprechend stehen die
verschiedenen Kaufentscheidungstypen in der Forschung
weitgehend nebeneinander und sind auch fiir die Marke-
tingpraxis nur sehr eingeschriinkt verwertbar.

Neuere Ansitze der Systematisierung von Konsumenten
versuchen, diese Schwichen zu beseitigen, indem sie
vor dem Hintergrund einer breiten Literaturbasis im Un-
terschied zu den bisherigen Arbeiten ein mehrdimen-
sionales Verstiindnis von Kaufentscheidungstypen zu-
grunde legen und ,,Unschirfen* in ihr Modell integrie-
ren. Von zentraler Bedeutung ist dabei der Ansatz des
Consumer Styles Inventory (im Folgenden CSI) von
Sproles/Kendall (1986). Die Autoren gehen in ihrem in-
tegrativen Ansatz davon aus, dass sich das Kaufent-
scheidungsverhalten von Konsumenten durch acht zent-
rale Kaufentscheidungsdimensionen erkliren lisst
und das Entscheidungsverhalten jedes Konsumenten
durch eine individuelle Kombination des Vorliegens al-
ler acht Dimensionen beschrieben werden kann. Eine
wesentliche Annahme des Ansatzes ist, dass einzelne
Kaufentscheidungsdimensionen von Konsument zu
Konsument verschieden stark verhaltenswirksam sind.
Jeder Konsument verfiigt insofern iiber einen spezifi-
schen Kaufentscheidungsstil (,.decision-making style*;
Sproles/Kendall 1986, S. 267) im Sinne einer individu-
ellen Gewichtung der verschiedenen Kaufentschei-
dungsdimensionen.

Um die Ubertragbarkeit der von Sproles/Kendall (1986)
urspriinglich fiir US-amerikanische Konsumenten entwi-
ckelten acht-dimensionalen Struktur des Kaufentschei-
dungsstils zu testen, wurden in verschiedenen Lindern
Replikationsstudien durchgefiihrt, die jedoch (ebenso
wie die Originalstudie) verschiedene methodische Limi-
tationen aufweisen. In der europiischen und im Speziel-
len der deutschen Konsumverhaltensforschung hat das
Konzept hingegen nur wenig Beachtung erfahren. Dies
ist insofern erstaunlich, als der Kaufentscheidungsstil
und dessen Messinstrument, das CSI, in einer Weiterent-
wicklung der ihm urspriinglich zugedachten Rolle als
verbraucherpolitisches Instrument [1] interessante An-
satzpunkte fiir die Segmentierung von Konsumenten bie-
tet (z. B. McDonald 1993; Mitchell/Bates 1998).

Ziel dieses Beitrages ist es, die Nutzung von CSI und
Kaufentscheidungsstil in Bezug auf die Segmentierung
deutscher Konsumenten zu untersuchen. Dabei wird wie
folgt vorgegangen. Nach einer Beschreibung des Kon-
zeptes des Kaufentscheidungsstils und des CSIs von
Sproles und Kendall (1986) sowie deren Einordnung in
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den Kontext der Marktsegmentierungsforschung werden
auf der Grundlage einer Befragung von 455 Konsumen-
ten die Giiltigkeit des Instrumentes fiir den deutschen
Sprachraum analysiert und strukturelle Gemeinsamkei-
ten und Unterschiede zu anderen Lindern in Bezug auf
den Kaufentscheidungsstil von Konsumenten aufgezeigt.
Mittels Cluster- und multipler Diskriminanzanalyse wer-
den dann verschiedene Kaufentscheidungsstiltypen iden-
tifiziert, welche als Ergidnzung der traditionellen Kriteri-
en der Marktsegmentierung vorgeschlagen werden. Die
Ergebnisse werden dann abschlieBend hinsichtlich ihrer
praktischen wie theoretischen Relevanz bewertet.

2. Konzeptionelle Grundlagen: Kaufentschei-
dungsstil und Marktsegmentierung

2.1. Das Konzept des Kaufentscheidungsstils

Der Kaufentscheidungsstil eines Konsumenten be-
zeichnet ,,[a] mental orientation characterizing a consu-
mer’s approach to making choices (Sproles/Kendall
1986, S. 268). Es handelt sich dabei um ein vergleichs-
weise stabiles Konstrukt, fiir das ein dauerhafter Einfluss
auf das Kaufverhalten angenommen wird. Die theoreti-
sche Grundannahme der Kaufentscheidungsstilforschung
ist, dass Konsumenten verschiedene Kaufentscheidungs-
dimensionen aufweisen, die ihren Kaufentscheidungs-
prozess und ihre Wahlentscheidung determinieren.

Zur Erfassung des Kaufentscheidungsstils haben Sproles
und Kendall (1986) das Instrument des Consumer Styles
Inventory (CSI) entwickelt. Grundlage des CSIs ist die
Uberlegung, dass der Kaufentscheidungsstil von Konsu-
menten durch acht Kaufentscheidungsdimensionen re-
présentiert wird (siehe dazu die grundlegenden theoreti-
schen Ausfiihrungen bei Sproles 1985). Bei diesen acht
Dimensionen handelt es sich um jene, die von Sproles/
Kendall (1986) im Rahmen einer Metaanalyse als zentral
angesehen wurden; sie sind in Tab. | wiedergegeben [2].
Beim CSI selbst handelt es sich um einen Fragebogen
mit 40 Items, die jeweils mit einer 5-Punkte-Skala ge-
messen werden und die theoretische Dimensionalisie-
rung des Kaufentscheidungsstils reprisentieren. Das
theoretische acht-dimensionale Modell wurde von den
Autoren einer explorativen Faktorenanalyse unterzogen,
deren Ergebnisse die theoretischen Uberlegungen weit-
gehend unterstiitzten.

Der Ansatz des Kaufentscheidungsstils impliziert die si-
multane Relevanz verschiedener Entscheidungsdimen-
sionen. Ein zentrales Charakteristikum des Konzeptes
kann darin gesehen werden, dass konsumentenseitige
Kaufentscheidungsstile oder -muster individuell be-
stimmt werden kénnen. So lisst sich beispielsweise er-
mitteln, ob ein Konsument, der zu impulsiven Kiufen
neigt, zugleich (durch das vorhandene Uberangebot an
Marken) verwirrt und/oder ein , recreational shopper* ist
(McDonald 1993; Sproles/Kendall 1986), also ein Kon-

sument, der Einkaufen als erfreulich und erholsam emp-
findet.
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Kaufentscheidungs-
dimension

Beschreibung

Perfektionistisch (,,per-
fectionistic*)

Dieses Charakteristikum beschreibt die Suche/Bemithung des Konsumenten nach
den Produkten mit der besten oder perfekten Qualitit.

Markenbewusst (,,brand
conscious™)

Die Konsumenten, die bei diesem Faktor hohe Werte erzielen, kaufen teure und
bekannte Marken, da sie von einem linearen Preis-Qualititszusammenhang ausge-
hen.

Neuheiten- und mode-
bewusst (,,novelty-fashion
conscious*

Dieser Faktor charakterisiert jene Konsumenten, die die Suche nach neuen Dingen
als angenehm empfinden. Sie sind i. d. R. weniger aufmerksam, weniger preisemp-
findlich und impulsiver beim Einkaufen.

Einkaufge-
nuss/Hedonistisch (,,re-
creational/hedonistic*)

Konsumenten, die hohe Werte bei diesem Faktor erzielen, empfinden Einkaufen als
angenehm und gehen nur des Spafles wegen Einkaufen. Aulerdem neigen sic zu
Hedonismus.

Preis- und wertbewusst
(,,price-value conscious")

Dieser Faktor misst das Preisbewusstsein des Konsumenten und inwieweit das Preis-
Leistungsverhiltnis die Kaufentscheidung beeinflusst. Konsumenten, die hohe Werte
bei diesem Faktor erzielen, kaufen sorgfiltig ein und achten dabei auf Niedrig- oder

Angebotspreise.

Impulsiv (,,impulsive®)

Dieser Faktor beschreibt Konsumenten, die ihre Eink#ufe nicht planen und die rela-
tiv gleichgiiltig in Bezug auf die Menge des ausgegebenen Geldes und des Preis-

Leistungsverhiltnisses sind.

Verwirrt durch Uberange-
bot (,,confused by over-
choice*)

Konsumenten, die hohe Werte bei diesem Faktor erzielen, sind verwirrt in Bezug auf
die Menge und Qualitit von verschiedenen Marken/Produkten und durch die darge-
botenen Informationen. Sie neigen dazu, durch Referenzpersonen beeinflusst zu

werden.

Habituell/Markentreu
(,;habitual/brand loyal®)

Konsumenten, die hohe Werte bei diesem Faktor erzielen, haben Lieblingsmarken
und -geschiifte und kaufen/frequentieren diese auch regelméBig.

Tab. 1: Die acht Entscheidungscharakteristika des CSI von Sproles und Kendall (1986)

2.2, Verortung des Kaufentscheidungsstils im
Rahmen der Marktsegmentierung

Mit Marktsegmentierung werden gemeinhin zwei mit-
einander verbundene Aspekte bezeichnet. Zum einen
wird Marktsegmentierung als ein Prozess der Marktauf-
teilung bzw. Markterfassung verstanden, zum anderen
als Marketing- bzw. Marktbearbeitungsstrategie (Freter
1983, S. 20-22). Der erste Aspekt beschreibt den Vor-
gang der Aufteilung heterogener Gesamtmirkte in relativ
homogene Teilmirkte bzw. Kdufersegmente zum Zwegk
der Zielgruppenbildung (Freter 1995, Sp. 1803). Die
strategische Perspektive der Marktsegmentierung um-
fasst die Auswahl und Koordination jener langfristlgqn
und zielbezogenen Entscheidungen und Instrumente, die
fir eine (Teil-)Markibearbeitung notwendig sind; Qazu
zihlen eine segmentspezifische Festlegung des' Prglses,
der Vertriebswege sowie produkt- und kommumkat'l.ons-
politische Entscheidungen (z. B. Service, Werbetréger-
auswahl, Werbegestaltung).

Segmentierung stellt eine strategische Alternative zum
Massenmarketing dar. Mit der Einteilung von Mirkien in
Kundensegmente werden Kosten- und Nutzenvorteile as-
soziiert, Auf der Kostenseite ermoglicht eine Markiseg-
mentierung die Konzentration der Marketingaqsgabe“
auf attraktive Kundensegmente; Kunden, die kein Inte-
resse an den angebotenen Produkten aufweisen, werden

nicht angesprochen. Auf der Nutzenseite ermoglicht
Marktsegmentierung eine differenzierte Berticksichti-
gung der Kundenbediirfnisse im Sinne einer Annidherung
an die Priferenzfunktionen der Nachfrager, die mit einer
hoheren Kundenzufriedenheit und héherer Kundenloya-
litit verbunden ist und dadurch zu hoéheren Umsitzen
fiihrt (Foxall/Goldsmith/Brown 1998, S. 5-6; Freter

1983).

In methodischer Hinsicht erfordert eine wirkungsvolle
Marktsegmentierung  aussagekriftige Trennvariablen,
anhand derer der Gesamtmarkt unterteilt werden kann.
Auf Konsumgiitermérkten werden typischerweise demo-
grafische, psychografische und kaufverhaltensbezogene
Kriterien isoliert oder in Kombination herangezogen; im
letzten Fall spricht man von ,hybrider Segmentierung*
(Schiffman/Kanuk 1997, S. 48-71; Kotler/Bliemel 1995,
S. 32-42). Eine demografische Segmentierung ist (auf
Grund der i. d. R. gegebenen Datenverfiigbarkeit) ver-
gleichsweise einfach vorzunehmen, jedoch hiufig unge-
eignet, um Priferenzunterschiede zu erfassen (Sandor
1994: Freter 1992, S. 739). Die psychografische Seg-
mentierung hingegen ldsst durchaus Riickschlisse auf
Produktpriferenzen zu, ist marketingrelevanten Variab-
len jedoch hiufig nur schwierig zuzuordnen (Kotler/Blie-
mel 1995, S. 437; Gunter/Furnham 1992). Eine ver-
gleichsweise leistungsfihige Form der psychografischen
Segmentierung ist die sog. Nutzensegmentierung (,.bene-
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fit segmentation; Frank/Massy/Wind 1972, S. 83; Haley
1968), die unter Einsatz der Conjoint Analyse recht ver-
haltensnah und messbar ist; allerdings bestehen auch hier
gewisse Limitationen (Strebinger et al. 2000). Bei der
verhaltensbezogenen Segmentierung beruht die Auf-
teilung von Konsumenten in Gruppen auf beobachtba-
rem Verhalten, wie z. B. der Mediennutzung und der Ge-
schifts- oder Produktwahl. Die strategische Nutzbarkeit
einer solchen Segmentierung ist insofern eingeschrinkt,
da konsumentenseitige Reaktionen auf vergangene Mar-
ketingmaBnahmen erfasst werden. Allerdings wichst die
Aussagekraft solcher Kriterien mit der zunehmenden
Leistungsfahigkeit von Kundendatenbanken, die im Rah-
men des Beziehungsmarketing (Hennig-Thurau/Hansen
2000; Sheth/Parvatiyar 2000) eine Einteilung von Kun-
den in unterschiedlich attraktive Segmente entsprechend
ihres jeweiligen Kundenwertes vornehmen (Andon/Bax-
ter/Bradley 1998; Hennig-Thurau 1999).

Insgesamt muss festgestellt werden, dass samtliche Seg-
mentierungskriterien mit Restriktionen verbunden sind
und ein ,best way of market segmentation* nicht exis-
tiert (Grover/Srinivasan 1987, S. 139). Eine Moglichkeit
zur Steigerung der Giite der Marktsegmentierung kann
dabei weniger in der Einfiihrung zusitzlicher Kriterien
als vielmehr in der Entwicklung mehrstufiger Segmen-
tierungsansiitze gesehen werden [3]. In diesem Sinne
sollte der Kaufentscheidungsstil von Konsumenten als
Basissegmentierungskriterium aufgefasst werden, das
einer differenzierten Segmentierung anhand demografi-
scher, psychografischer oder verhaltensbezogener Krite-
rien vorgelagert ist und deren Aussagekraft fiir Marke-
tingentscheidungen steigert [4].

Kaufentscheidungsstile sind zum einen relativ zeitstabil
(Sproles 1985; Sproles/Kendall 1986), was fiir die zuvor
genannten Kriterien nur sehr begrenzt zutrifft (im Hin-
blick auf die Nutzensegmentierung siehe Rangan/Mori-
arty/Swartz 1987, S. 72). Kaufentscheidungsstile repra-
sentieren Grundeinstellungen der Kaufentscheidungsfin-
dung, die der Konsument beibehilt, auch wenn er sie auf
jeweils neue Produkte oder Dienstleistungen anwendet
(z. B. seinen Perfektionismus oder seine Neigung zum
Markenwechsel). Zum anderen kann angenommen wer-
den, dass mit bestimmten Kaufentscheidungsstilen
grundlegende Bediirfnisse und Produktpriiferenzen
verbunden sind. So wird ein Segment, das besonders per-
fektionistische, markenbewusste und -treue Konsumen-
ten enthilt, die falsche Zielgruppe sein, wenn ein Unter-
nehmen billige, qualitativ geringwertige , low-tier“-Pro-
dukte kommunizieren will.

Der Kaufentscheidungsstil gestattet insofern eine Seg-
mentierung in verschiedene Basissegmente, auf die an-
dere Ansitze aufsetzen kénnen bzw. (auf Grund des ver-
gleichsweise hohen Abstraktheitsgrades des Ansatzes)
aufsetzen miissen. Ein Markenartikelhersteller muss ver-
schiedene, im weiteren Verlaufe dieses Beitrages zu
identifizierende Kaufentscheidungstypen hinsichtlich ih-
rer grundsétzlichen Eignung im Hinblick auf das eigene
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Produktangebot bzw. das unternchmerische Selbstver-
standnis (bei der Positionierung zukiinftiger Produkte)
werten. In Kombination mit weiteren Attraktivititskenn-
ziffern (z. B. dem Kundenumsatz) kann eine Auswahl
einzelner Basissegmente erfolgen, die es dann im Rah-
men traditioneller Segmentierungsansitze vertiefend zu
analysieren gilt. Auf einer sehr grundsitzlichen Ebene
kénnen zudem strategische Entscheidungen unterstiitzt
werden, so etwa die Festlegung der Distribution iiber den
beratungsintensiven Fachhandel fiir den Fall. dass eine
Gruppe von ,,markenbewussten Perfektionisten* als Ba-
sissegment definiert wird. ,,The appeal of such typolo-
gies is their potential to improve retail strategy decision-
making by enabling retailers to differentiate and target
their offerings, locations, and promotional efforts accor-
ding to varying patronage responses of the basic shopper
types” (Westbrook/Black 1985, S. 81).

3. Zur Struktur des Kaufentscheidungsstils in
Deutschland

3.1. Zum bisherigen Forschungsstand

Trotz der grundsitzlichen Bestitigung der acht-dimen-
sionalen Struktur des Kaufentscheidungsstils enthilt die
empirische Untersuchung von Sproles und Kendall
(1986) auch Hinweise darauf, dass ein acht-faktorielles
Modell keine Idealldsung darstellt. Hier ist insbesondere
die schwache Reliabilitéit einiger Faktoren anzufiihren;
so weisen (bei einer Berechnung unter Beriicksichtigung
der jeweils drei Items mit den hochsten Faktorladungen)
die Faktoren Preis- und wertbewusst und Impulsiv Al-
pha-Werte nach Cronbach von kleiner 0,50 und die Fak-
toren Verwirrt durch Uberangebot und Habituell/Mar-
kentreu Werte von unter 0,60 auf (zu den iiblicherweise
geforderten Mindestwerten siehe Peterson 1994).

Da sozialwissenschaftliche Modelle und empirische Be-
funde nur teilweise universelle Giiltigkeit besitzen (siehe
sinngemiB Holzmiiller 1995; Hofstede 1983), kann ihre
unreflektierte Ubertragung in andere Linder mit ernst-
haften Validititsproblemen verbunden sein und entspre-
chend fragwiirdige und fiir das Marketing unbrauchbare
Resultate erzeugen (Hui/Triandis 1985). Daher ist es not-
wendig, Modelle grundsitzlich in jedem Land bzw. Kul-
turkreis, in dem sie eingesetzt werden sollen, zuvor zu
validieren. Sproles/Kendall (1986, S. 277) selbst haben
in diesem Sinne gefordert, dass ,to establish generality
further, [the CSI] must be administered to other populati-
ons“. Im speziellen Fall des Kaufentscheidungsstils
kommt hinzu, dass die Originalstichprobe sowohl im
Hinblick auf die Stichprobenzusammensetzung als auch
die zum Einsatz gelangenden Operationalisierungsme-
thoden Limitationen aufweist. So handelte es sich um
eine Studentenstichprobe, die sowohl theoretisch wie
faktisch den Anforderungen an Reprisentativitdt nicht
geniigt. Im Rahmen des Operationalisierungsprozesses
erfolgte eine Beschriinkung auf Cronbachs « und die ex-
plorative Faktorenanalyse als Verfahren der Lersten Ge-
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neration", wihrend in verschiedener Hinsicht leistungs-
fihigere Verfahren wie insbesondere die konfirmatori-
sche Faktorenanalyse nicht zum Einsatz gelangten
(Homburg/Giering 1996).

Der Notwendigkeit der internationalen Validierung wur-
de von verschiedenen Forschern Rechnung getragen; es
folgten Replikationen in Siidkorea (Hafstrom/Chae/
Chung 1992). in Neuseeland (Durvasula/Lysonski/An-
drews 1993), in Griechenland, den USA, Indien und
Neuseeland (Lysonski/Durvasula/Zotos 1996), GroBbri-
tannien (Mirchell/Bates 1998) und China (Fan/Xiao
1998) [5]. Die Struktur des Kaufentscheidungsstils wur-
de in allen sieben Landern in ihrer urspriinglichen Form
im GroBen und Ganzen bestitigt; allerdings traten auch
linderspezifische Strukturen bei einzelnen Kaufentschei-
dungsdimensionen zu Tage. So konnte in der siidkoreani-
schen Studie (Hafstrom/Chae/Chung 1992) der Faktor
Neuheiten- und Modebewusstsein nicht bestitigt werden,
sondern wurde durch einen Faktor Zeit- und Energiespa-
rend (,time-energy conserving™) ersetzt [6]. In GroBbri-
tannien haben Mitchell/Bates (1998) zwei Faktoren,
Markenbewusst und Habituell/Markentreu, nicht bestati-
gen konnen; beide wurden einem neuen, gemeinsamen
Faktor Markenbewusst/Markentreu zugewiesen, der
Markentreue in Bezug auf bekannte Markenprodukte be-
schreibt. Den iiberzeugendsten Nachweis fiir linderspe-
zifische Unterschiede von Kaufentscheidungsstilen lie-
ferte die Vierlinderstudie von Lysonski et al. (1996), in
der u. a. auf Schwierigkeiten bei der Ubersetzung der
Originalskala in Griechenland und Indien hingewiesen
wurde. Fan/Xiao (1998) testeten in ihrer chinesischen
Studie ein modifiziertes. sicben-faktorielles Modell. Die-
ses hielten die Autoren jedoch nicht fiir die bestmdgliche
Reprisentation  chinesischer Kaufentscheidungsstile,
sondern sprachen sich auf Grund einer begrenzten Relia-
bilitdt zweier Faktoren schlieBlich fiir ein fiinf-faktoriel-
les Modell aus (Fan/Xiao 1998).

Fiir Deutschland liegt bisher noch keine entsprechende
Studie vor. Die nachfolgend geschilderte Untersuchqﬂg
zielt darauf, dieses Defizit zu beseitigen und analysiert
die Struktur des Kaufentscheidungsstils fiir die Bundes-
republik Deutschland auf der Grundlage des von Spr oles
und Kendall (1986) entwickelten CSIL. Neben der ange-
strebten Identifikation kulturspezifischer Elemente bZ\fv.
Gemeinsamkeiten im Sinne einer Replikationsstudie
iiberwindet die Untersuchung zudem die genannten me-
thodischen Limitationen, die neben der Originalstudie
auch fiir alle iibrigen genannten Arbeiten gelten. Zum
einen liegt der Studie eine um Reprisentativitdt bestrt?bte
Quotenauswahl zu Grunde; alle vorangehenden Repllka-
tionen basieren (ebenso wie die Originalstudie) auf
einem studentischen .,convenience sample”. Zun_l e}nde-
ren erfolgt die Daten- und Skalenanalyse nicht, wie i al-
len bisherigen Studien, unter Beschrinkung auf dl'e ng-
Verfahren der ersten Generation, sondern beriicksichtigt
auch die konfirmatorische Faktorenanalyse als Verfah ren
der , zweiten Generation®. Die Untersuchung stellt dabel
die Grundlage fiir die im Anschluss vorgenommene

Identifikation von kaufverhaltensstilbasierten Konsu-
mentensegmenten dar.

3.2. Eine eigene empirische Untersuchung

3.2.1. Forschungsdesign und verwendete
Analysemethoden

Zur Sicherstellung von Mess- und Ubersetzungsiquiva-
lenz (Holzmiiller 1995; Hui/Triandis 1985; Douglas/
Craig 1983) wurde der Originalfragebogen ins Deutsche
iibersetzt und riickiibersetzt sowie in explorativen Inter-
views validiert (Face-Validitdt). Da die Sprache kein
neutrales Vehikel ist, weil das Individuum durch sie eine
kulturell vorgeformte Sicht seiner Umwelt erhilt (Kroe-
ber-Riel/Weinberg 1996, S. 545; Hofstede 1983), war bei
der Ubersetzung ein moglichst hoher Grad an Bedeu-
tungsiquivalenz (Nasif et al. 1991) und nicht eine wort-
liche Ubersetzung das Ziel. Im Hinblick auf das Kriteri-
um der Bedeutungsiquivalenz wurde es notig, einige
Items umzuformulieren bzw. zu eliminieren.

Um Probleme, die mit der deutschen Fassung des CSI
verbunden sind, zu identifizieren und ggf. weitere Items
zu adaptieren, wurden zwei Pre-Tests durchgetiihrt. Im
ersten Pre-Test sollten die Probanden (n = 11) den deut-
schen Fragebogen kritisch reflektieren und dabei auf
mogliche Schwiichen hinweisen. Der zweite Pre-Test
wurde unter realen Bedingungen vor einem norddeut-
schen Supermarkt in Interviewform durchgefiihrt (n =
21); es gab seitens der Probanden keine Probleme, die
Fragen zu verstehen und zu beantworten. Der endgiiltige
Fragebogen bestand aus 38 Items plus Fragen zur Sozio-
demografie der Befragungspersonen. Es wurde eine
Quotenauswahl vorgenommen, um eine im Hinblick auf
die untersuchungsrelevanten soziodemografischen Merk-
male Geschlecht, Alter und Bildung moglichst reprasen-
tative Stichprobe zu realisieren. Insgesamt nahmen an
der Befragung 455 Probanden teil. Die Interviews wur-
den im Juli 1998 in zwei norddeutschen Stddten durchge-

fiihrt.

3.2.2, Datenauswertung

Im Rahmen der Datenauswertung galt es zuniichst zu tes-
ten, inwieweit die urspriingliche  acht-dimensionale
Struktur des Kaufentscheidungsstils fiir deutsche Konsu-
menten bestitigt werden kann. Die Priifung der Uber-
tragbarkeit des acht-dimensionalen Modells erfolgte an-
hand der konfirmatorischen Faktorenanalyse (Kello-
way 1998). Die Zuordnung der Indikatoren erfolgte da-
bei entsprechend den Faktorladungen der explorativen
Faktorenanalyse in der Untersuchung von Sproles/Ken-
dall (1986). Zur Berechnung wurde das Programm LIS-
REL 8.12 unter Verwendung des Maximum Likelihood-
Algorithmus eingesetzt (Kelloway 1998, S. 17 ff.). E¥ne
Modellidentifikation, welche die zentrale notwendige
Bedingung fiir die Berechnung und Beurteilung von Fit-
Indizes als auch fiir die inhaltliche Interpretation der Mo-
dellparameter darstellt, war jedoch weder bei Beriick-

sichtigung samtlicher Indikatoren von Sproles/Kendall
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(1986) noch bei Beschriankung der Indikatorenzahl auf
die drei Items mit der héchsten Faktorladung je Faktor
moglich. Dieses Ergebnis kann als deutlicher Beleg dafiir
angesehen werden, dass eine unverinderte Ubertragung
der urspriinglichen acht-faktoriellen Struktur des Kauf-
entscheidungsstils auf deutsche Konsumenten nicht
maoglich ist.

Um eine Modellstruktur zu ermitteln, die den Kaufent-
scheidungsprozessen deutscher Konsumenten besser ent-
spricht, wurde im folgenden Schritt eine explorative Fak-
torenanalyse auf der Grundlage des vorhandenen Daten-
satzes gerechnet. Analog zur Vorgehensweise von Spro-
les/Kendall (1986) wurde eine Hauptkomponentenanaly-
se mit anschlieBender Varimax-Rotation durchgefiihrt.
Da explorative Faktorenanalysen die Entscheidung iiber
die ,richtige” Anzahl zu extrahierender Faktoren stets
dem Forscher iiberlassen [7], wurden verschiedene alter-
native Losungen hinsichtlich ihrer Aussagekraft beurteilt
(siehe auch Fan/Xiao 1998). Unter Beriicksichtigung der
erklédrten Varianz wurden dabei die Losungen mit acht,
sieben, sechs und fiinf Faktoren niher betrachtet; L5-
sungen mit einer geringeren Faktorenzahl erklirten eine
ungeniigende Gesamtvarianz, wihrend Losungen mit
einer hoheren Faktorenzahl den Varianzerklirungsanteil
nur noch geringfiigig steigern konnten. Mit Ausnahme
der fiinf-faktoriellen Losung lag der Anteil der erklirten
Varianz jeweils iiber den von Sproles/Kendall (1986) er-
zielten 46 %. In Tab. 2 sind fiir alle vier Modelle die Va-
rianzerkldrungsanteile, die Eigenwerte des jeweils letz-
ten extrahierten Faktors sowie die Reliabilititen bzw.
Cronbachs a-Werte der einzelnen Faktoren wiedergege-
ben. Die Faktoren sind, soweit moglich, entsprechend ih-
rer jeweiligen Indikatoren bezeichnet, wobei zwei Fakto-
ren, die keine Ahnlichkeit zu einem der Ursprungsfakto-
ren hatten, zunéchst (d. h. bis zur Entscheidung fiir eines
der vier Faktorenmodelle) als Faktoren A und B bezeich-
net werden.

Im Anschluss wurde fiir jede der vier alternativen Losun-
gen eine Konfirmatorische Faktorenanalyse berechnet.

Fiir die acht-, sieben- und fiinf-faktorielle Losung war
eine Identifizierung des Modells moglich; im Fall der
sechs-faktoriellen Losung wurde hingegen, analog zum
Originalmodell von Sproles/Kendall, keine Identifikation
erzielt. Ein Vergleich der Giitemalle der verbliebenen
drei Modelle verdeutlicht, dass die Sieben-Faktor-Lg-
sung die beste Reprisentation der empirischen Daten
darstellt (7Tab. 3). Wihrend die drei Modelle sich hin-
sichtlich der globalen Fit-Werte nur unwesentlich unter-
scheiden, zeigen die lokalen Giitekriterien eine deutliche
Uberlegenheit der Sieben-Faktor-Losung; nur 3 von 21
Indikatorreliabilititen weisen Werte unterhalb des
Schwellenwertes von 0,4 auf, und die durchschnittliche
erklirte Varianz liegt bei sechs von sieben Faktoren ober-
halb von 0,5 (zu den genannten Schwellenwerten siehe
Homburg/Baumgartner 1995). Die vergleichsweise nied-
rigen globalen Fit-Werte sind insofern zu relativieren, da
es sich zum einen bei dem CSI um ein inhaltlich duBerst
komplexes Instrument handelt und zum anderen bei der
Berechnung der Fit-Werte auf die konservative Schiitz-
methode Maximum Likelihood zuriickgegriffen wurde;
eine ergdnzende Analyse unter Einsatz des Unweighted
Least Squares-Verfahrens ergab fiir die Sieben-Faktor-
Losung fiir simtliche Kriterien akzeptable Giitemafe [8].

Betrachtet man zusammenfassend die Ergebnisse der ex-
plorativen und der konfirmatorischen Faktorenanalysen,
dann kann festgehalten werden, dass das sieben-dimen-
sionale Verstindnis des Kaufentscheidungsstils bezo-
gen auf die zugrunde gelegte Stichprobe deutscher Kon-
sumenten sowohl der Originalstruktur als auch den fiinf-,
sechs- und acht-faktoriellen, explorativ ermittelten Mo-
dellen iiberlegen ist. Es konnen somit folgende Kaufent-
scheidungsdimensionen als Teil des Kaufentscheidungs-
stils deutscher Konsumenten angesehen werden (siehe
die Auflistung der jeweiligen Items und GiitemaBe im
Anhang; die Reihenfolge der Nennung entspricht der
Hohe der Faktorladungen):

Faktor 1: Markenbewusst. Konsumenten, die bei die-
sem Charakteristikum hohe Faktorwerte erzielen, setzen

8-Faktoren- 7-Faktoren- 6-Faktoren- 5-Faktoren-

Modell Modell Modell Modell
Varianzerklirungsanteil 551% 51,9% 47,7 % 43,1 %
Eigenwert des letzten extrahierten Faktors 1,28 1,58 1,74 2,01
Perfektionistisch 0,77 0,75 0,75 0,69
Markenbewusst 0,48 0,73 0,78 0,82
Neuheiten- und modebewusst 0,71 0,71 0,69 0,65
Einkaufsgenuss/Hedonistisch 042 0,65 § "
Preis- und wertbewusst - - - -
Impulsiv _ 0,61 0,70 0,71 0,70
Verwirrt durch Uberangebot 0,76 0,75 0,76 0’76
Habituell/Markentreu - - - ;
Faktor A 0,31 - - :
Faktor B 0,46 0,53 0,53 -

Tab. 2: Varian
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Globale GiitemaBe 8-Faktoren-Modell

7-Faktoren-Modell 5-Faktoren-Modell

GFI 0,808 0,826 0,830
AGFI 0,742 0,761 0,772
RMR 0,084 0,079 0,083
RMSEA 0,113 0,112 0,114
CFI 0,730 0,778 0,761

8-Faktoren-Modell
Lokale Giitemale

7-Faktoren-Modell 5-Faktoren-Modell

6 von 24 Ttems mit R* <
0,4

Indikatorreliabilititen (R?)

3 von 21 Items mit RZ < | 7 von 19 Items mit R*< 0,4
0,4

2 Faktoren mit DEV < 0,5
(Faktor A = 0,35; Faktor
B =0,48)

Durchschnittlich erfasste
Varianz (DEV)

2 Faktoren mit DEV < 0,5
(,,Perfektionistisch™ = 0,48;
,.Neuheiten- und modebe-
wusst” = 0,36)

1 Faktor mit DEV < 0,5
(Faktor B = 0,48)

Tab. 3: Globale und lokale GiitemaBe der konfirmatorischen Faktorenanalyse fiir drei alternative Modelle

hohe Preise mit einer besseren Qualitiit gleich. Der Indi-
kator mit der hochsten Faktorladung erfasst die Neigung
der Konsumenten, bekannte und etwas teurere Marken
zu kaufen (,Ich wihle meistens die teureren Marken
aus*). Dieser Faktor enthilt ein Item, das bei Sproles/
Kendall (1986) auf den Faktor Preis- und wertebewusst
ladt, der in dieser Studie nicht bestitigt wurde.

Faktor 2: Perfektionistisch. Konsumenten, die bei die-
sem Faktor hohe Werte erzielen, streben nach Qualitéts-
maximierung und einer ,,optimalen® Wahl. Die hochste
Ladung weist das Item ,,Im allgemeinen versuche ich die
beste Gesamtqualitiit zu kaufen auf.

Faktor 3: Einkaufsgenuss/Hedonistisch. Konsumen-
ten, die bei dieser Dimension hohe Werte erzielen, emp-
finden Einkaufen als angenehm und tun es des SpaBes
halber. Das Item ,,Einkaufen ist fiir mich keine angeneh-
me Aktivitat* erzielte die hochste Faktorladung (-0,70).
Zwei Items laden auf diesen Faktor, die bei Sproles/Ken-
dall (1986) auf die Faktoren Perfektionistisch bzw. Neu-
heiten- und modebewusst geladen haben.

Faktor 4: Verwirrt durch Uberangebot. Konsumenten,
die bei diesem Faktor hohe Skalenwerte erzielen, emp-
finden die Vielzahl von (ihnlichen) Produkten, Geschéf-
ten und produktspezifischen Informationen als verwir-
rend; sie sind tendenziell anfillig fir Stimulu§ﬁberla§-
tung (zum Konzept der ,,consumer confusion® siehe Mit-
chell/Papavassiliou 1999; Mitchell/Walsh 1997; Fox-
man/Berger/Cote 1992).

Faktor 5: Impulsiv. Konsumenten, die bei diese.r Di-
mension hohe Werte erzielen, planen ihre Einkiufe "_d'R'
nicht, sondern lassen sich von spontanen Gefiihlen l.elten.
Die Reliabilitit dieses Faktors war (trotZ identischer
Items) in der vorliegenden Studie deutlich hoher als bet
Sproles/Kendall (1986) (0,70 gegeniiber 048). Das Item
.Oft mache ich unbedachte Einkufe, von denen ich mif
hinterher wiinsche, ich hiite sie nicht gemacht* weist die
héchste Ladung auf (0,72).

Faktor 6: Neuheiten- und modebewusst. Ein hoher
Wert bei diesem Faktor verweist auf ein ausgeprigtes
Modebewusstsein; die entsprechenden Konsumenten
empfinden es zudem als stimulierend und angenehm,
neue Dinge auszuprobieren. Sie sind stets auf der Hohe
der Zeit mit neuen Trends und Moden, wobei auch Ab-
wechslung eine wichtige Rolle spielt. Das ltem ch pas-
se meine Garderobe den wechselnden Moden an™ erziel-
te die hochste Ladung (0,84).

Faktor 7: Abwechslungssuchend. Ein Faktor Ab-
wechslungssuchend wurde bislang in keiner Replikati-
onsstudie ermittelt. Konsumenten, die hier hohe Faktor-
werte erzielen, neigen zum Markenwechsel, auch wenn
sie mit ihrer jetzigen Marke zufrieden sind. Sie wechseln
Marken auch, um bessere Alternativen kennen zu lernen
und zur Stimulierung ihres Lebens, indem sie sich etwas
Neues gonnen. Dieser Faktor enthiilt Items, die bei Spro-
les/Kendall (1986) auf die Faktoren Neuheiten- und mo-
debewusst und Habituell/Markentreu luden.

Aufbauend auf dem sieben-faktoriellen Modell des
Kaufentscheidungsstils geht es im folgenden Kapitel da-
rum, unter Einsatz der hierarchischen Clusteranalyse dis-
tinkte Kaufentscheidungsstiltypen zu ermitteln, die im
Rahmen von unternehmerischen Marktsegmentierungs-
aktivititen als Basissegmente Verwendung finden kon-

nen.

4. Die Identifikation von Kaufentscheidungs-
stiltypen als Grundiage der Marktsegmen-

tierung

Die hierarchische Clusteranalyse stellt ein etabliertes
und leistungsfahiges Verfahren zur Identifikation von
Kundensegmenten dar (siehe zur Methodik z. B. Back-
haus et al. 1994, S. 281 ff.). Im Rahmen dieser Studie
wurden als Clustervariablen jene Indikatoren gewiihlt,
die zur Operationalisierung der sieben Faktoren (Kauf-
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entscheidungsdimensionen) bei der konfirmatorischen
Faktorenanalyse herangezogen wurden (siehe Anhang).
Um mdgliche Verzerrungen, die aus der unterschied-
lichen Anzahl an Indikatoren je Faktor resultieren konn-
ten, zu vermeiden, wurde fiir jeden Faktor eine Aggrega-
tion und Mittelwertbildung iiber die relevanten Items
vorgenommen. Die Itemmittelwerte stellten dann die In-
putvariablen der Clusteranalyse dar. Als Distanzmal}
wurde die quadrierte Euklid-Distanz und als Fusionie-
rungsalgorithmus das Ward-Kriterium gewihlt. Letzteres
kann unter bestimmten Bedingungen, die im vorliegen-
den Fall weitgehend als erfiillt angesehen werden kon-
nen, als ,;sehr guter Fusionierungsalgorithmus®“ (Back-
haus et al. 1994, S. 298) bezeichnet werden.

Die (hierarchische) Clusteranalyse liefert ebenso wie die
Faktorenanalyse keine eindeutige Losung im Hinblick
auf die ,,richtige* Clusterzahl. Vielmehr ist es Aufgabe
des Forschers, anhand der vorliegenden Daten eine aus-
sagekriftige Entscheidung zu treffen. Ein verbreitetes
Verfahren stellt in diesem Zusammenhang das sog. Ell-
bow-Kriterium dar, bei dem in einem zweiachsigen
Streudiagramm die Verdnderung der Fehlerquadratsum-
me im Verlauf des Fusionierungsprozesses gegen die An-
zahl der verbleibenden Cluster abgetragen wird. Abb. 1
zeigt den Anstieg der Fehlerquadratsumme fiir den unter-
suchten Datensatz, wobei aus Griinden der Ubersicht-
lichkeit prozentuale Veridnderungen dargestellt sind.

Schwellenwerte existieren bei neun, sechs und bei drei
Clustern. Um die Geeignetheit der drei Losungsalternati-
ven beurteilen zu konnen, wurden multiple Diskrimi-
nanzanalysen fiir jede der drei Clusterlosungen durch-
gefiihrt. Die Ergebnisse bestitigen die Giite der ermittel-
ten Losungen in allen drei Fillen, zeigen aber zugleich
eine leichte Uberlegenheit der Sechs-Cluster-Losung;

Prozen-
tualer
Anstieg 12 |—— -~
der i

Fehler-
quadrat- g |
summe

Clusteranzahl

Abb. 1: Prozentualer Anstieg der Fehlerquadratsumme

diese weist eine ,,Trefferquote” von 90.5 % auf gegen-
iiber 89,7 % im Fall der Neun-Cluster-Losung und 85,7 %
im Fall der Drei-Cluster-Losung. Die Sechs-Cluster-L6-
sung soll folglich als geeignete Reprisentation von Kauf-
entscheidungsstiltypen bei deutschen Konsumenten an-
gesehen werden. Abb. 2 zeigt die Mittelwerte der sieben
Kaufentscheidungsdimensionen fiir alle sechs Kaufent-
scheidungsstilsegmente bzw. -typen und nennt die jewei-
lige SegmentgroBe. Die Segmente werden nachfolgend
knapp charakterisiert.

Segment 1 repréisentiert Konsumenten, deren Kaufver-
halten durch Sachlichkeit und Wertorientierung ge-
préigt sind; einzig die Dimension Perfektionismus weist
einen hohen Wert auf, wihrend alle anderen Werte deut-
lich unterdurchschnittlich ausgepriigt sind; besonders
niedrig ist der Wert fiir Impulsivitit. Segment 2, das mit
knapp 30 % die groBte Zahl an Konsumenten reprisen-
tiert, umfasst ,.anspruchsvolle Vergleichsshopper” —
Konsumenten, die hohe Anspriiche an die zu erwerben-
den Produkte haben, SpaB am Suchen und Auswihlen
haben und deren hiufiger Markenwechsel weder das Er-
gebnis einer emotionalen Empfindung noch einer kogni-

Segment 1 (=16,5%)

~
~

F=Neuheiten-/modebewusst: G=Abwechslungssuchend

égll!!!! ;1“11]

Segment 5 ( 5 7%)

Segment 4 (=17,4%)
. 4 -
1 l I 1

A= Markenbewusst B Perfektlomstlsch C= Emkaufsgenuss/hedomstlsch D= Verw

— — —— e 5 _— — . - —

Segment 3(= 13 2%)

||I|| |

— . § - . ”

Segment 6 (=18,7%)

4 .- -

3

1- - - . . . .
F G

irrt durch Uberangebot; E=Impulsiv;

Abb. 2: Beschreibung der clusteranalytisch ermittelten sechs
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tiven Verwirrtheit darstellt, sondern vielmehr bewusst als
Element des Einkaufserlebnisses aufgefasst wird. Das
dritte Segment versammelt stark impulsive, aber hin-
sichtlich eines moglichen Marken- wie auch des Erleb-
niswertes von Konsumvorgingen weitgehend indiffe-
rente Konsumenten. Segment 4 beinhaltet Personen, de-
ren Kaufentscheidungen ebenfalls in starkem MaBe emo-
tional dominiert sind: allerdings empfinden diese Kon-
sumenten ein hohes MaB an Selbstverwirklichung beim
Produktkauf (,,Hedonismus®), haben jedoch zugleich nur
einen begrenzten Uberblick iiber vorhandene Produkt-
alternativen (hohes MaB an Verwirrtheit). Das fiinfte
und zugleich kleinste Segment reprisentiert #uBerst
.markenorientierte und shopping-begeisterte” Kon-
sumenten, die ein starkes Interesse an Neuheiten aufwei-
sen und bei einem hohen MaB an Verwirrtheit ihre Kauf-
entscheidungen hidufig variieren. Segment 6 schlieBlich
umfasst ,,modebewusste Ergebniskédufer*; Konsumen-
ten, die die Prozesskomponente des Kaufes als weniger
interessant ansehen als das zu erwerbende (Marken-)Pro-
dukt.

Die Kenntnis der Existenz der hier skizzierten Segmente
bildet die Grundlage fiir die Gestaltung entsprechender
MaBnahmen von Unternehmen und Marketingwissen-
schaftlern. Deren Erorterung ist Gegenstand des ab-
schlieBenden Kapitels.

5. Implikationen fiir die Marketingpraxis und
zukiinftige Forschungsbemiithungen

Ziel dieses Beitrages war es, die vorhandenen Ansitze
zur Segmentierung von Mirkten um das Kriterium des
Kaufentscheidungsstils zu erweitern. Der Kaufentschei-
dungsstil stellt ein in der internationalen Konsumenten-
forschung intensiv diskutiertes mehrdimenstonales Kon-
strukt dar, das verschiedene grundlegende Kaufentschei-
dungsdimensionen des Konsumenten miteinander ver-
bindet.

Die Berechnung explorativer und konfirmatorischer Fak-
torenanalysen belegte die Notwendigkeit einer Modifika-
tion der Originalstruktur des Kaufentscheidungsstils von
Sproles/Kendall (1986) zu Gunsten einer sieben-faktori-
ellen Struktur des Kaufentscheidungsstils. Unter Einsatz
der Cluster- und der multiplen Diskriminanzanal.yse wur-
den sechs Kundensegmente identifiziert, die einen dis-
tinkten Kaufentscheidungsstil aufweisen. Fir die Marke-
tingpraxis kann die Kenntnis der Existenz der Kaufent-
scheidungsstiltypen bzw. -segmente eine hilfreiche Er—
génzung traditioneller Marktsegmenlierungsstrateglgn
darstellen, in dem sie im Sinne eines Basissegmentie-
rungskriteriums die Effizienz traditioneller Segmenne-
rungskriterien steigert. Im Rahmen eines zweistufigen
Segmentierungsprozesses miissen im ersten Schrm fiir
ein Unternehmen kaufverhaltensrelevante Basissegmen-
te (d. h. Kaufentscheidungsstiltypen) ausgewdhlt wer-
den. In einem zweiten Schritt erfolgt dann eine Feinseg-
mentierung, fiir die solche Merkmale herangezogen wer-

den sollten, deren Kaufentscheidungsnihe gut belegt ist
(z. B. Nutzerstatus, Kundenwert).

Die Relevanz der verschiedenen identifizierten Basisseg-
mente variiert dabei mit der Positionierung eines Unter-
nehmens und dessen Leistungsprogramm. So stellen et-
wa fiir Leistungen und Einkaufsstétten, bei denen das
Einkaufserlebnis im Sinne einer symbolischen Selbster-
ganzung das wesentliche Handlungsmotiv bildet (z. B.
hochpreisige Galerien, Kosmetikartikel) die Segmente 2
und 5, aber vor allem das Segment 4 geeignete Zielgrup-
pen fiir derartige Angebote dar. Die impulsiv-dominier-
ten Konsumenten des Segmentes 3 stellen geeignete Re-
zipienten von emotionalen Kommunikationsbotschaften
und Inhouse-GestaltungsmaBnahmen dar. Anbieter von
modischen Produkten (z. B. mod’s hair-Friseursalons,
Mexx) finden in den Konsumenten der Segmente 2 und
vor allem 6 potenziell hoch-involvierte Nachfrager. Die
groBe Gruppe der ,anspruchsvollen Vergleichsshopper*
(Segment 2) zeichnet sich durch ein hohes Qualitdtsbe-
wusstsein aus, mit dem ein Interesse am Einkaufen ein-
hergeht; sie stellt somit ein attraktives, aber zugleich
(auch vor dem Hintergrund des geringen Markenbewusst-
seins) herausforderndes Segment fiir eine Vielzahl von
Anbietern von Qualititsprodukten dar. Neben den hier
genannten Nutzungsmoglichkeiten sind zahlreiche wei-
tere Verwertungsoptionen der Kaufentscheidungsstilty-
pologie vor allem auf unternehmensindividueller Ebene
vorstellbar.

Die vorliegende Studie belegt die Existenz verschiedener
Basissegmente von Konsumenten, die einen spezifischen
Konsumverhaltensstil aufweisen und denen auf Grund
der Stabilitit und Kaufverhaltensnihe der Segmentie-
rungsmerkmale eine hohe Relevanz fiir strategische Mar-
ketingentscheidungen zukommt. Eine vorrangige Aufga-
be der Marketingforschung kann daher darin gesehen
werden, eine nihere Beschreibung der einzelnen Seg-
mente mit solchen Variablen vorzunehmen, die die prak-
tische Identifikation und Ansprache einzelner Kaufent-
scheidungsstiltypen erleichtern (z. B. Soziodemografi-
ka). Dariiber hinaus ist es von Bedeutung, mogliche Zu-
sammenhinge zwischen den verschiedenen Kaufent-
scheidungsstiltypen und auf der Basis von Kundenprife-
renzen ermittelten Segmenten zu analysieren; eine solche
Kenntnis kann als besonders wichtig angesehen werden,
wenn es um die Koordination der verschiedenen Seg-
mentierungsansitze im Rahmen des strategischen Mar-

keting geht.

Hinsichtlich der Erkldrung von interkulturellen Unter-
schieden im Kaufentscheidungsverhalten von Konsu-
menten ist eine differenzierte Betrachtung notwendig.
Die Nichtbestitigung der Ursprungsdimensionen ,,Preis-
und wertbewusst* und ,,Markenloyal” (Sproles/Kendall
1986) in der vorliegenden Studie kann auf verschiedene
mogliche Ursachen zuriickgefithrt werden. So istes z. B.
cinerseits denkbar, dass diese Dimensionen im Kaufent-
scheidungsverhalten deutscher Konsumenten eine nach-
geordnete Rolle spielen. Andererseits kann die Art der
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Operationalisierung dieser Dimensionen einen mog-
lichen Grund darstellen. So ist die Existenz von Preisbe-
wusstsein auch bei deutschen Konsumenten unstrittig;
jedoch ist hier anzunehmen, dass eine isolierte Preisori-
entierung eher eine Seltenheit darstellt. Deutsche Konsu-
menten sehen den Preis hiufig als Qualititsindikator
(Kroeber-Riel/Weinberg 1996, S. 300), bewerten den
Preis also i. d. R. nicht isoliert vom gesuchten Produkt
und demnach nicht als ein dominierendes Kaufentschei-
dungskriterium [9]. Plausibel erscheint auch die Annah-
me, dass die Konsumenten in den identifizierten Seg-
menten — die fast durchgéngig einen hohen Grad an Per-
fektionismus bei Kaufentscheidungen anzeigten — einen
Preis als giinstig wahrnehmen, wenn die Produktqualitit
(sehr) hoch ist. Weiterhin haben Sproles/Kendall (1986)
die Dimension ,,Preis- und wertbewusst* iiber drei Indi-
katoren operationalisiert; diese werden den verschiede-
nen mit diesem Konstrukt assoziierten Aspekten (Diller
1985, S. 53) u. U. nicht hinreichend gerecht. Etwas iiber-
raschend ist die Nichtbestitigung der Dimension , Mar-
kenloyal“. Hier ist denkbar, dass die Dimension ,,Ab-
wechslungssuchend” eine Art Komplementirkonstrukt
darstellt, das jedoch die mit dem Konzept der Loyalitit
einhergehenden Schwiichen vermeidet. Zum einen be-
richten verschiedene Autoren von einer abnehmenden

Markenloyalitdt deutscher Konsumenten, zum anderen
ist das Konstrukt der Loyalitiit schwierig zu konzeptuali-
sieren und zu operationalisieren (siehe die explorative
Studie von Boza 2000).

Zudem konnen auch die Unterschiede zwischen den ver-
wendeten Stichproben fiir die gefundenen Abweichun-
gen verantwortlich sein. So ist etwa anzunehmen, dass
Studenten, die i. d. R. vergleichsweise geringe verfiigba-
re Einkommen haben, vermutlich eine stirkere Neigung
aufweisen, preisbewusst einzukaufen.

Vor dem Hintergrund der skizzierten Ergebnisse eroffnen
sich eine Reihe von Fragestellungen, die in weiterfiihren-
den Arbeiten aufgegriffen werden konnen. Vor allem bie-
ten sich zukiinftige Forschungsbemiihungen etwa im
Hinblick auf die Identifikation weiterer Dimensionen des
Kaufentscheidungsstils an, die u. U. in das deutsche CSI
integriert werden sollten. Zu solchen méglichen Dimen-
sionen sind jene Kaufentscheidungsaspekte zu zihlen,
die hier zu Lande eine nachgewiesene Relevanz haben.
Dazu zihlen z. B. die Konstrukte Umweltbewusstsein
(z. B. Monhemius 1993), Prestigeorientierung (z. B.
Schuster 1994) oder Altruismus, der in ethischen Kauf-
entscheidungen seinen Ausdruck findet (z. B. Ziehlberg/
Alvensleben 1998).

Anhang: Indikatoren und Giitekriterien des sieben-faktoriellen Modells des Kaufentscheidungsstils

Indikatoren

* = die Nummerierung der Faktoren entspricht der Héhe der Faktorladungen der explorativen Faktorenanalyse
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Faktorladungen | Indikatorreliabilititen | Mittelwerte
(der explorativen | (der konfirmatorischen
Faktorenanalyse) Faktorenanalyse)
Faktor 1: Markenbewusst* 5,44 (Eigenwert) | 0,71 (Durchschnittlich
erkldrte Varianz)

Ich wiihle meistens die teureren Marken aus. 0,71 0,79 2,26
Die bekannten Markenprodukte sind die besten. 0,70 0,65 2,44
Je hoher der Preis eines Produktes ist, desto besser ist dessen Qualitit. 0,69 0,69 2,20
Ich achte darauf, das beste Preis-Leistungsverhiltnis zu bekommen. -0,50 n. b. 1,95
Kaufhiuser und Fachhandel mit kompetentem und freundlichem Verkaufs- 0,45 n.b 2,98
personal bieten mir die besten Produkte. o ’
Die am meisten beworbenen Produkte sind normalerweise eine gute Wahl, 0,43 n.b 2,52
Ein Produkt muss nicht perfekt oder das beste sein. um mich zufrieden zu -0,41 n.b 2,83
stellen. ’ o '
Faktor 2: Perfektionistisch* 3,48 0,53

Im Allgemeinen versuche ich. die beste Gesamtqualitit zu kaufen, 0,78 0,67 4,04
Wenn es um den Kauf von Produkten geht, versuche ich, die beste oder per- 0,77 0,58 3,67
fekte Auswahl zu bekommen. ’ ’ ’
Gute Qualitiit ist fiir mich sehr wichtig. 0.67 0.47 4.28
Meine Anforderungen und Erwartungen an Produkte, die ich kaufe, sind 0 , ’
sehr hoch. 90 041 374
Ich unternehme besondere Anstrengungen. die allerbesten Qualititsprodukte T b 2.2
auszuwiihlen. ’ oo ’
Faktor 3: Einkaufsgenuss/Hedonistisch 311 0.66

Einkaufen ist fiir mich keine angenehme Aktivitit. 0,70 0’47 3.32
Einkaufen ist eine der erfreulichen Aktivitaten in 067 5. 278
meinem Leben. ' 85 2
Ich erledige meine Einkiufe ziigig. -0.55 b 757

- — . , n. b. 5

In verschiedenen Geschiiften einzukaufen. empfinde ich als Zeitverschwen- -0,51 1
dung. - n. b. 3,5
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n. b. = in der Analyse nicht beriicksichtigt [10]
* = die Nummerierung der Faktoren entspricht der Hohe der Fal

Indikatoren Faktorladungen | Indikatorreliabilititen | Mittelwerte
(der explorativen | (der konfirmatorischen
Faktorenanalyse) Faktorenanalyse)
Es macht Spaf3, etwas neues und aufregendes zu kaufen. 047 n. b. 3,31
Ich erledige meine Einkdufe ziigig und kaufe dabei die erste Marke (das ers- -0,44 n.b. 3.37
te Produkt), die (das) gut genug scheint.
Meinen Einkdufen widme ich wirklich nicht viel Bedacht oder Sorgfalt. -0,44 n. b. 3,60
Um eine breitere Auswahi zu bekommen, kaufe ich in verschiedenen Liden 0,42 n. b. 358
ein und wihle verschiedene Marken aus.
Faktor 4: Verwirrt durch Uberangebot 2,34 0,57
Je mehr ich iiber Produkte erfahre desto schwieriger scheint es, das beste 0,74 0,70 2,86
auszuwihlen.
All die Informationen (z. B. aus der Werbung, auf den Produktetiketten) die 0,71 0,59 2,33
ich iiber die verschiedenen Produkte bekomme, bringen mich durcheinander.
Manchmal ist es schwierig zu entscheiden, in welchen Liden man einkaufen 0,71 0,43 2,65
sollte.
Es gibt so viele Marken unter denen man auswiihlen kann, dass ich oft ganz 0,59 0,32 2,62
durcheinander bin.
Faktor 5: Impulsiv 2,01 0,52
Oft mache ich unbedachte Einkiufe, von denen ich mir hinterher wiinsche, 0,72 0,67 2,33
ich hiitte sie nicht gemacht.
Ich bin beim Einkaufen impulsiv. 0,71 0,38 2.7
Ich sollte meine Einkiufe sorgfiltiger planen als ich es jetzt tue. 0,67 0,50 2.64
Ich achte sehr darauf, wie viel ich ausgebe. -0,60 n. b. 2.46
Ich nehme mir die Zeit, mit Bedacht den besten Kauf zu tatigen. -0,53 n.b. 2,77
Faktor 6: Neuheiten- und modebewusst 1,74 0.58
Ich passe meine Garderobe den wechselnden Moden an. 0,84 0,77 2.61
Fin modisch-attraktives AuBeres ist mir sehr wichtig. 0.69 0,36 3.32
Ich habe normalerweise ein(en) oder mehrere Kostim(e)/Anzug (Anziige) 0,68 0,61 2.47
der aktuelisten Mode.
Ich genieBe Einkaufen nur des Spafies wegen. 0,40 n. b. 2.29
Faktor 7: Abwechslungssuchend 1,58 048
Ich wechsle die Marken von Produkten (z. B. Waschmittel), die ich regelmi- 0,70 n.b. 2,59
Big kaufe.
Wenn ich ein Produkt finde, das mir gefillt, bleibe ich dabei. -0,54 n.b. 331
Es macht SpaB, etwas neues und aufregendes zu kaufen. 0.49 0.53 3.69
Um eine breitere Auswahl zu bekommen, kaufe ich in verschiedenen Liden 0,45 043 3.58
ein und wihle verschiedene Marken aus.
Kaufhiuser und Fachhandel mit kompetentem und freundlichem Verkaufs- -0,44 n. b. 2.98
personal bieten mir die besten Produkte. I ——
| —

ktorladungen der explorativen Faktorenanalyse

Anmerkungen
(1] Das Motiv, das Consumer Styles Inventory zu entwickeln, wa-

[2

(3

_—

—

erlegungen: Verbraucher-

ren primir verbraucherpolitische Ub '
rument in die Hand ge-

politischen Institutionen sollte ein Inst
geben werden, mit dessen Hilfe ,abtragliches® Verhaltgn von
Konsumenten identifiziert werden kann, um es anschheBend'
zu vermindern oder gar beseitigen (Sproles/Ker}dall 1986;
Hafstrom/Chae/Chung 1992, S. 157). Es wurde emn besonde-
res Augenmerk auf die kognitive und affektive Orientierung
der Konsumenten gerichtet. Ein solches Instrument sollte et-
wa helfen, Familien bei ihrer Finanzfithrung zu beraten. _

Konsequenterweise schlieBen auch Sproles und Kendall die
Existenz weiterer Dimensionen nicht aus: WWe acknowledg‘e
that other characteristics might be equally valuable for spec}.‘ll-
fic applications, but the characteristics chqsen are "fimong Il &;
most frequently discussed in consumer literature (Sproles
Kendall 1986, S. 270).

In der Literatur finden sich zahlreiche Ar
unterschiedliche Kriterien bzw. Kriteriensysteme

beiten. die mehrere
zur Segmen-

[4

—

[5

—

(6]

(7

tierung heranziehen (Grippel-Klein 1998. Steenkamp/Wedel
1991; Diller 1990). Die Besonderheit des in dieser Arbeit vor-
geschlagenen Vorgehens besteht indes in der Mehrstufigkeit
der Beriicksichtigung von Segmentierungskriterien.

Andere Autoren schlagen die Verwendung des Kaufentschei-
dungsstils als alternatives Marktsegmentierungskriterium vor
(Mitchell/Bates 1998: McDonald 1993). Einem solchen Ver-
standnis wird hier auf Grund der vergleichsweise hohen Ab-
straktheit des Kaufentscheidungsstils nicht gefolgt.
Replikationen sind als integraler Bestandteil wrsﬁenschafl—
lichen Arbeitens weithin akzeptiert und gefordert: siehe z. B.
Rosenthal/Rosnow 1984: Barwise 1995. Zur gmndsﬂlzlighcn
Notwendigkeit von Replikationsstudien im Marketing siche
auch das diesbeziigliche Sonderheft des Journal of Business
Research, Vol. 48, No. 1.

Durch Hinzunahme einiger Items aus Sproles’ (1985) ur-
spriinglichem Fragebogen bestand das in Sqdk()rcu getestete
Instrument aus 44 Items anstatt der urspriinglichen 40.

In den meisten Fillen findet das Kriterium von Kaiser Anwen-
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dung, das eine Extraktion solcher Faktoren empfiehlt, die
einen Eigenwert von > 1 aufweisen. Es existieren jedoch
verschiedene alternative Kriterien, die u. a. auf die Anzahl
der Variablenzahl sowie die erklirte Gesamtvarianz abstel-
len; siehe z. B. Uberla (1971, S. 136ff.).

[8] Die Werte betrugen im Einzelnen: GFI = 0,939, AGFI =

0,917, CFI = 0,914, RMR = 0,077.

Diller (1985, S. 96) meint in diesem Kontext: , Denn fiir den

Kaufentscheid eines Verbrauchers ist nicht der objektive

Preis eines Gutes, sondern die subjektive Einstufung dieses

Preises entscheidend®.

[10] Die konfirmatorische Faktorenanalyse wurde fiir jeden Faktor
separat durchgefiihrt. Indikatoren, die die Reliabilitdt eines
Faktors verschlechterten, wurden (unter Beriicksichtigung in-
haltlicher Uberlegungen) aus der Analyse ausgeschlossen und
sind in der Tabelle mit dem Hinweis ,,n. b.“ versehen. In der
simultanen Analyse wurden grundsitzlich jene Items ausge-
schlossen, die eine Indikatorreliabilitit von < 0,4 aufwiesen.

[9

[t
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Summary

Decision-making styles are important to mar-
keting because they determine consumer be-
haviour, are relatively stable over time and
thus are relevant for market segmentation.
The need to test the generalisability of Sproles
and Kendalf's (1986) Consumer Styles Inven-
tory (CSl) in different countries and an attempt
to extend the original work lead the authors to
test the structure of decision-making styles of
German consumers and its use in segmenting
consumers. From a sample of 455 German
consumers, a seven-dimensional structure of
decision-making styles was found using prin-
cipal components analysis and confirmatory
factor analysis. Cluster analysis identified six
meaningful and distinct decision-making
groups; Factual and Value-Oriented; De-
manding Comparison Shoppers; Very Impul-
sive; Emotionally Dominated; Brand-Oriented
and Shopping Enthusiasts; Fashion Con-
scious Results-Oriented Shoppers. These de-
cision-making groups can be used in conjunc-
tion with traditional market-segmentation ap-
proaches. Implications for marketing research
and practitioners are discussed.
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