Abhandlungen

Wenn Konsumenten verwirrt sind

Empirische Analyse der Wirkungen eines vernachldssigten Konstruktes

Von Gianfranco Walsh und Thorsten Hennig-Thurau

Das Konstrukt der Konsumentenverwirrtheit ist
bisher verhaltnismaBig selten Gegenstand der
deutschsprachigen Konsumverhaltensfor-
schung gewesen. Insbesondere ist ein Mangel
hinsichtlich der Analyse von Konsequenzen
von Konsumentenverwirrtheit zu konstatieren.
Vor diesem Hintergrund war es das Ziel des
vorliegenden Beitrags, die moglichen Auswir-
kungen von Konsumentenverwirrtheit auf
wichtige psychologische GroBen des Konsu-
mentenverhaltens  (Entscheidungsaufschub,
Loyalitat, Makro-Zufriedenheit, Vertrauen) zu
analysieren. Aufbauend auf einer dreidimen-
sionalen Konzeptualisierung von Konsumen-
tenverwirrtheit werden wirkungsbezogene Hy-
pothesen formuliert und im Rahmen einer em-
pirischen Studie kausalanalytisch Uberprift.
Implikationen der Ergebnisse fiir das Marke-
ting von Unternehmen werden erortert.

1. Konsumentenverwirrtheit als Marketing-
Herausforderung

Konsumentenverwirrtheit bezeichnet einen auf Charak-
teristika des Produktangebotes basierenden temporaren
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Geisteszustand von Konsumenten, der zur Folge hat,
dass Konsumenten ,,{fail] to develop a correct interpreta-
tion of various facets of a product/service, during the in-
formation processing procedure” (Turnbull/Leek/Ying
2000, S. 145). Konsumentenverwirrtheit konstituiert sich
in Gestalt einer hohen wahrgenommenen Ahnlichkeit
von verschiedenen Markenprodukten, einer empfunde-
nen Uberlastung des Konsumenten durch die bloe Viel-
zahl der im Hinblick auf eine Kaufentscheidung vorhan-
denen Informationen und die emptundene Unklarheit
von kaufrelevanten Informationen ( Wiedmann/Walsh/Klee
2001, S. 87 ff.). Das Vorhandensein von Konsumenten-
verwirrtheit wurde in verschiedenen empirischen Studien
fiir unterschiedliche Produktbereiche belegt, z. B. in Be-
zug auf den Kauf von Personal Computern (Cahill
1995), fiir Lebensmittel (siche z. B. Kapferer 1995a;
1995b), Diitprodukte (Vladeck 2001), Waschmittel
(Harrison 1995) sowie in Bezug auf Telekommunikati-
onsdienstleistungen (Turnbull/Leek/Ying 2000; Nanji/
Parsons 1997) und andere Dienstleistungen (vgl. z. B.
Berry/Yadav 1997; Ashton 1993).

Die Relevanz von Konsumentenverwirrtheit fiir den Er-
folg von Unternehmen erwichst aus der Betrachtung
moglicher Wirkungen, die mit einem hohen Maf} an
Konsumentenverwirrtheit assoziiert werden. In der Lite-
ratur finden sich u. a. Aussagen, die Konsumentenver-
wirrtheit in Beziehung setzen zu einem Aufschub oder
Abbruch von Kaufentscheidungen (Mitchell/Papavassi-
liou 1999, S. 327), zu abnehmender Marken- und Ge-
schaftsloyalitit (siehe z. B. Foxman/Muehling/Berger
1990, S. 171), zu negativer Mundwerbung (vgl. z. B.
Turnbull/Leek/Ying 2000, S. 157) sowie zu einer Verwir-
rung anderer Konsumenten (vgl. z. B. Foxman/Berger/
Cote 1992, S. 136).

Allerdings weisen die bisher vorliegenden Studien er-
hebliche Defizite in konzeptioneller und empirischer
Hinsicht auf (Wiedmann/Walsh/Klee 2001, S. 84 ff.,
93 f.). Diese Defizite betreffen sowohl die Konzeptuali-
sierung und Dimensionalisierung des Konstruktes Kon-
sumentenverwirrtheit, als auch die Beurteilung der Kon-
sequenzen des Vorliegens von Konsumentenverwirrtheit.
Im Rahmen dieses Beitrages soll daher zunichst ein
Konstruktverstindnis diskutiert werden. das Konsumen-
tenverwirrtheit als dreidimensionale Grofe interpretiert
mit den Dimensionen Stimulusihnlichkeit, Stimulus-
iiberlastung und Stimulusunklarheit. Auf der Grundlage
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dieser Konzeptualisierung werden dann Hypothesen zu
den Konsequenzen der einzelnen Verwirrtheitsdimensio-
nen auf zentrale verhaltenstheoretische Variablen formu-
liert. Die Konzeptualisierung und die formulierten Hypo-
thesen werden anhand einer Befragung von deutschen
Konsumenten unter Einsatz der konfirmatorischen Fak-
torenanalyse und der Kausalanalyse iiberpriift. SchlieB-
lich folgt eine Diskussion marketingtheoretischer und
-praktischer Implikationen der Untersuchung.

2. Das Konstrukt der Konsumentenver-
wirrtheit

Eines der Hauptprobleme der Konsumentenverwirrt-
heits-Forschung besteht in den konzeptionell unter-
schiedlichen Ansitzen von Konsumentenverwirrtheit,
die ihren Ausdruck in dem Fehlen eines gemeinsamen
Konstruktverstindnisses finden. Die Diskussion zum
Phiinomen der Konsumentenverwirrtheit war lange Zeit
von eindimensionalen Ansiitzen geprigt, die Konsumen-
tenverwirrtheit entweder als Synonym fiir ein hohes Maf3
an konsumentenseitig empfundener Stimulusihnlichkeit
(z. B. Miaoulis/D’Amato 1978; Kapferer 1995a; Lomax/
Sherski/Todd 1999; Brengman/Geuens/De Pelsmacker
2001 Kearney/Mitchell 2001) oder konsumentenseitig
empfundener Stimulusiiberlastung (z. B. Sproles/Kendall
1986; Mitchell/Papavassiliou 1997) aufgefasst haben.

Einen integrativen Ansatz bietet die Arbeit von Wied-
mann/Walsh/Klee (2001), die das eindimensionale Ver-
stindnis auf der Grundlage einer umfangreichen Litera-
turanalyse zugunsten einer dreidimensionalen Struktur
von Konsumentenverwirrtheit verwirft. Dabei erginzen
die Autoren die Konzepte wahrgenommene Stimulus-
dhnlichkeit und wahrgenommene Stimulusiiberlas-
tung um eine dritte Dimension, die sie als wahrgenom-
mene Stimulusunklarheit bezeichnen. Wihrend bei den
ersten zwei Dimensionen die auftretende Verwirrung auf
zu dhnliche bzw. zu viele Stimuli zurlickgefiihrt werden
kann, stellt wahrgenommene Stimulusunklarheit auf Sti-
muli mit widerspriichlichem und mehrdeutigem Charak-
ter oder mangelnder Verstindlichkeit ab [1]. Konsumen-
tenverwirrtheit kann sowohl in dem Konsumenten be-
wusster als auch in unbewusster Form vorliegen. In bei-
den Fillen basiert der Zustand der Verwirrtheit auf ent-
sprechenden Wahrnehmungen des Konsumenten. Unbe-
wusste Verwirrtheit unterscheidet sich von bewusster
Verwirrtheit insofern nicht durch die Wahrnehmung von
der Verwirrtheit zugrunde liegenden Prozessen, sondern
ausschlieBlich durch die kognitive Interpretation des Ver-
wirrtheitszustandes an sich.

Ein solches dreidimensionales Verstindnis von Konsu-
mentenverwirrtheit basiert auf folgenden Uberlegungen
(Wiedmann/Walsh/Klee 2001, S. 88). Bei Stimulusihn-
lichkeit. Stimulusiiberlastung und Stimulusunklarheit
handelt es sich jeweils um nicht beobachtbare GroBen,
fir die sich in der Konsumentenverhaltensliteratur syno-
nyme Begriffsverwendungen zu Konsumentenverwirrt-
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heit finden lassen (siehe z. B. Jacobv/Speller/Kohn 1974,
S. 63; Grether/Wilde 1983, S. 116). Auch werden mit al-
len drei Dimensionen hiufig identische Verhaltenskonse-
quenzen assoziiert. SchlieBlich zeigen Wiedmann/Walish/
Klee (2001), dass die Variablen Stimulusihnlichkeit, Sti-
mulusiiberlastung und Stimulusunklarheit sich konzep-
tionell nicht von Konsumentenverwirrtheit unterschei-
den; sie stellen somit Dimensionen und keine Determi-
nanten von Konsumentenverwirrtheit dar [2].

Auf der Grundlage dieser Uberlegungen basiert das in
Abb. I dargestellte Modell, das den folgenden Ausfiih-
rungen zugrunde gelegt wird. Das Modell interpretiert
den konsumentenseitigen Zustand der Verwirrtheit als
Ergebnis stimuliseitiger, personenseitiger und situativer
Merkmale bzw. Charakteristika. Auf der Konsequenzen-
seite wird hier davon ausgegangen, dass konsumenten-
seitige Verwirrtheit einen Einfluss auf den Zeitpunkt der
Kaufentscheidung der Konsumenten, die Loyalitat von
Konsumenten zu Produktanbietern, die Zufriedenheit des
Konsumenten mit dem vorhandenen Produktangebot ins-
gesamt im Sinne einer Makro-Zufriedenheit (Renoux
1974) sowie das Vertrauen zu vorhandenen Anbietern
ausiibt (Abb. I). Die Zusammenhinge zwischen den Di-
mensionen der Konsumentenverwirrtheit und den ge-
nannten Konsequenzen werden im nichsten Kapitel
einer differenzierten theoretischen Analyse unterzogen,

welche die Grundlage einer empirischen Uberpriifung
darstellt.

Intervenierende Variablen (z. B. Involvement), fiir die
ein Einfluss auf die Informationsverarbeitungstiefe und
somit auf die Entstehung von Konsumentenverwirrtheit
unterstellt werden kann (Wiedmann/Walsh/Klee 2001,
S. 90), werden aufgrund der Abstrahierung von konkre-
ten Kédufen und durch das Abstellen auf eine transakti-
onsiibergreifende Konsumentenverwirrtheit im Modell
und in den folgenden Hypothesen nicht berticksichtigt.

3._ Konsequenzen von Konsumentenver-
wirrtheit

3.1. Hypothesen zur Dimension Stimulusihn-
lichkeit

Es wird an verschiedenen Stellen der Konsumentenver-
haltensliteratur argumentiert, dass durch hnliche Mar-
ken verwirrte Konsumenten sich gestresst und unsicher
fiihlen (Leven 1984, . F6), frustriert (Hawkins/Best/
Coney 1995, S. 228) und weniger in der Lage sind, die
Eptscheidungsumwe]t differenziert zu bewerten und den
eigenen Bediirfnissen gerechte Kaufentscheidungen zu
treffen (Mitchell/Papavassiiiou 1999, S. 319). Aus ver-
haltenstheoretischer Sicht kann auch von einem intraper-
sonellen Konflikt ausgegangen werden (Ernst 1990,

3?2 f.). Eine Marke, die eine starke Ubereinstimmung
zu em'er anderen (dem Konsumenten bekannten) Marke
aufweist, kann beim Konsumenten ein Ambivalenzge-
fiihl hinsichtlich ihrer Authentizitit verursachen. Dieses
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Abb. 1: Ein Modell der Determinanten und Konsequenzen von Konsumentenverwirrtheit

nach Miller (1964) als Ambivalenzkonflikt [3] bezeich-
nete Gefiihl ist durch zwei entgegengesetzte Alternativen
gleicher Stirke gekennzeichnet; d. h. der Tendenz, die
vorliegende Marke als die bereits bekannte bzw. ,.echte®
anzusehen und zu kaufen, steht die Annahme entgegen,
es handelt sich um eine andere Marke. In diesem Zusam-
menhang wird regelmiBig angenommen, dass durch dhn-
liche Stimuli (insbesondere Marken) verwirrte Konsu-
menten mehr Zeit bendtigen, um zu einer Kaufentschei-
dung zu gelangen (Kaufentscheidungsaufschub; Jacoby/
Morrin 1998, S. 100; Mitchell/Papavassiliou 1997).
Konkrete Griinde fiir den Aufschub von Kaufentschei-
dungen sind etwa die Suche nach zusitzlichen Informa-
tionen, die die Produktherkunft und -qualitdt beurteilen
helfen sollen, oder die Einbindung von Referenzperso-
nen in die Kaufentscheidung (Greenleaf/Lehmann 1995).
Entsprechend formulieren wir folgende Hypothese:

H,: Stimulusdhnlichkeit hat einen signifikant positiven
Einfluss auf den Kaufentscheidungsaufschub.

Markenloyalitiit bezeichnet die einstellungsbasierte Bin-
dung eines Kunden an eine Marke, die in einem entspre-
chenden Kaufverhalten zum Ausdruck kommt (Jacoby/
Chestnut 1978) [4]. Aus verhaltenswissenschaftlicher
Sicht ist Markenloyalitit somit Ausdruck einer hohen
Zuneigung eines Konsumenten Zzu einer bestimmten
Marke (Weinberg 1977, S. 112 f.). Kann ein Konsument
nicht zwischen verschiedenen am Markt verfiigbaren
Produktalternativen unterscheiden, so besteht fiir den

Konsumenten kein Anreiz, eine hohe Zuneigung zu einer
einzelnen Marke zu entwickeln, da diese sich nicht deut-
lich von anderen abhebt. Zudem ist es denkbar, dass be-
reits loyale Konsumenten angesichts als ghnlich wahrge-
nommener Markenalternativen irritiert sind und ihre
Loyalitit aussetzen, bis sie sich z. B. durch die Suche
nach relevanten herstellerbezogenen bzw. herkunftsbe-
zogenen Informationen Klarheit verschafft haben (Fox-
man/Muehling/Berger 1990, S. 171). Wir formulieren die
folgende Hypothese:

H,: Stimulusdhnlichkeit hat einen signifikant negativen
Einfluss auf Loyalitat.

In der Zufriedenheitsforschung wird zwischen Mikro-
Zufriedenheit, die sich im Kern auf die Marktleistungen
und -handlungen (Produkte und Dienstleistungen) eines
einzelnen Unternehmens bezieht, und Makro-Zufrie-
denheit differenziert (Renoux 1974, S. 444), Letztere
stellt auf die Zufriedenheit von Konsumenten mit absatz-
politischen Entscheidungen von Unternehmen sowie
marktlichen Interaktionspartnern im Allgemeinen ab. Da
Konsumentenverwirrtheit in dieser Untersuchung nicht
in Bezug auf individuelle Produkte oder Transaktionen
operationalisiert wird, sondern einen iibergreifenden Zu-
stand von Konsumenten abbildet, kann eine Verbindung
zur Makro-Zufriedenheit hergestellt werden. Im Falle
von Stimulusihnlichkeit kann angenommen werden,
dass die Unfihigkeit des Konsumenten, zwischen ver-
schiedenen Markenprodukten zu differenzieren, zu einer
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Veridrgerung auf der Makro-Ebene fiihrt, die in Makro-
Unzufriedenheit miindet. Diese Unzufriedenheit liegt da-
rin begriindet, dass der Konsument Zeit investieren
muss, um die Authentizitit einer Marke zu beurteilen,
und diese Investition als Opportunititskosten interpre-
tiert, der er keinen angemessenen Nutzen gegeniiber
stellt (Foxman/Muehling/Berger 1990, S. 171). Da der
Konsument seine Unzufriedenheit nicht auf einen einzel-
nen Hersteller projizieren kann, verspiirt er eine auf das
gesamte Marktgeschehen gerichtete Makro-Unzufrie-
denheit. Aus diesen Uberlegungen resultiert die folgende
Hypothese:

Hj: Stimulusdhnlichkeit hat einen signifikant negativen
Einfluss auf Makro-Zufriedenheit.

Vertrauen bezeichnet die Erwartung eines Konsumenten,
dass ein Partner zuverlissig und integer ist und sich ent-
sprechend verhalten wird (Morgan/Hunt 1994, S. 23).
Das vom Konsumenten wahrgenommene Vertrauen
hiingt somit unmittelbar von der Glaubwiirdigkeit der In-
teraktionspartner bzw. von den Erwartungen, die diese
erfiillen, ab (Doney/Cannon 1997; Ganesan 1994; Rotter
1967, S. 653). Analog zum Zufriedenheitskonstrukt ist
im Kontext von Konsumentenverwirrtheit das Vertrauen
des Konsumenten in Unternehmen allgemein (im Sinne
eines Makro-Vertrauens) und nicht in ein einzelnes Un-
ternehmen von Bedeutung [5].

In der sozial-psychologischen Literatur wird Vertrautheit
(mit einem Objekt) hiufig als Bedingung von Vertrauen
bezeichnet (Rempel/Holmes/Zanna 1985: Johnson-Geor-
ge/Swap 1982). Im Produktkontext hieBe dies, Konsu-
menten kdnnen nur solchen Marken Vertrauen entgegen-
bringen, die sie kennen bzw. mit denen sie positive Nut-
zungserfahrungen haben. Bei wahrgenommener Stimulus-
dhnlichkeit wird der Konsument jedoch vergleichsweise
weniger Vertrauen in eine ihm bekannte Marke verspii-
ren, weil er durch das Vorhandensein 4hnlicher Alternati-
ven nicht weiB, welche der Alternativen die »richtige* ist
(d. h. diejenige, mit der er bereits Erfahrungen gesam-
melt hat) und somit welcher Hersteller der von ihm als
integer und zuverlissig angesehene ist. Die Uberlegun-
gen fiihren zur Formulierung der folgenden Hypothese:

H o Stimulusihnlichkeit hat einen signifikant negativen
Einfluss auf Vertrauen.

3.2. Hypothesen zur Dimension Stimulusiiber-
lastung

Als externer Faktor kann die Informationslast die Mar-
kenwah! des Konsumenten beeinflussen (Malhotra 1982,
S. 419; Best/Ursic 1987). Neben der auf den Konsumen-
ten einwirkenden Informationsmenge ist die schiere Al-
ternativenzahl bzw. das allgegenwirtige Uberangebot an
Produkten als problematisch einzustufen. Dieses ,,zu
viel* an Informationen und Produkten erschwert konsu-
mentenseitige Markenvergleiche. Durch zu viele Stimuli
iiberlastete Konsumenten neigen in der Folge zu Kauf-
emscheidungsunterbrechungen (Wiedmann/Walsh/Polos-
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zek 2000, S. 35 f.; Huffmann/Kahn 1998, S. 506; Haw-
kins/Best/Coney 1995, S. 228), die von den Konsumen-
ten dazu genutzt werden, andere Konsumenten (i. d. R.
als kompetent eingestufte Freunde oder Bekannte; Walsh
1999, S. 419 £.) an der Kaufentscheidung zu beteiligen
und Stimuli nach Wichtigkeit zu organisieren, um so
Kaufentscheidungen auf Grundlage einer geringeren,
d. h. besser zu verarbeitenden Informationsmenge zu
treffen. Dieser Vorgang kann eine Reduktion der beriick-
sichtigten Alternativen und/oder Attribute einschlieBen.
Wir formulieren die folgende Hypothese:

H;: Stimulusiiberlastung hat einen signifikant positiven
Einfluss auf den Kaufentscheidungsaufschub.

Sowohl Marken- wie auch Geschiftsloyalitit ist Aus-
druck habituellen Kaufens (z. B. Assael 1998, S. 130;
Weinberg 1977, S. 112-115) und ist insofern durch eine
eingeschriinkte, weniger extensive Informationsverarbei-
tung gekennzeichnet (Goldman 1977/78). Sheth/Parvati-
yar {1995) sehen den kundenseitigen Wunsch nach Ver-
minderung der vorhandenen Auswahlalternativen als
»fundamental axiom of relationship marketing®, das die
motivationale Grundlage fiir die Loyalitit des Kunden zu
einem Anbieter darstellt (siche auch Hennig-Thuraw/
Gwinner/Gremler 2000, S. 376). Es erscheint deshalb
plausibel anzunehmen, dass vor allem fiir Konsumenten,
die ein hohes MaB an Stimulusiiberlastung empfinden,
der Aufbau fester Geschiftsbeziehungen zu einem ein-
zelnen Anbieter eine attraktive Maglichkeit zur kogniti-

ven Erleichterung darstellt. Es wird folgende Hypothese
formuliert:

Hy: Stimulusiiberlastung hat einen signifikant positiven
Einfluss auf Loyalitét.

Die empfundene Uberlastung durch zu viele Stimuli ver-
ursacht psychischen Stress auf Seiten des Konsumenten
(Wiedmann/Walsh/Polotzek 2000, S. 36), der Unzufrie-
denheit zur Folge hat. Stimulusiiberlastete Konsumenten
missen Strategien wihlen, die ihnen eine akzeptable
Kaufentscheidung gestatten (z. B. Loyalitit zu einem
Anbieter; Riickfragen bei Referenzpersonen, z. B. Mei-
nungsfiihrern). Mit dem damit verbundenen Aufwand,
dem keine fiir den Konsumenten wahrnehmbaren Nut-
zenkomponenten gegeniiberstehen, ist eine allgemeine
Unzufriedenheit beim Konsumenten verbunden (Turn-
byll/Leek/Hng 2000, S. 157). Dies fiihrt uns zur Formu-
lierung der folgenden Hypothese:

H7.’ Stimulusu‘berlastung hat einen signifikant negativen
Einfluss auf Makro-Zufriedenheir.

Vertrauen basiert auf Erfahrungen von Konsumenten und
de.n‘ damit einhergehenden Beurteilungen von hersteller-
seitigen Informationen, Produkten und Dienstleistungen.
Liegt ein Uberangebot an herstellerseitigen Informatio-
nen vor, so erhoht dies (auBer bej Vertrauensgiitern) [6]
die .Opportunitéitskosten des Konsumenten fiir eine sorg-
faltige Priifung der angebotenen Informationen, was dem
Aufpau von konsumentenseitigem Vertrauen zu Anbie-
tern im Wege steht. Basierend auf dem positiven Zusam-

Kopie bereitgestellt durch Universitatsbibliothek der HSU Hamburg, www.hsu-bibliothek.de




menhang von Zufriedenheit und Vertrauen (Crosby/
Evans/Cowles 1990) kann zudem davon ausgegangen
werden, dass der Konsument die Anbieter insgesamt als
Verursacher der Informationsiiberlastung ansieht und in
der Folge die von ihm empfundene Unzufriedenheit zu
einer Verringerung des Makro-Vertrauens des Konsu-
menten beitrigt. Die Uberlegungen fithren zur Formulie-
rung der folgenden Hypothese:

Hy: Stimulusiiberlastung hat einen signifikant negativen
Einfluss auf Vertrauen.

3.3. Hypothesen zur Dimension Stimulusun-
klarheit

Analog zu den Uberlegungen zur Stimulusdhnlichkeit
und zur Stimulusiiberlastung kann angenommen werden,
dass das Vorliegen unklarer Informationen zu einer Ver-
lagerung der Kaufentscheidung auf einen spiteren Zeit-
punkt fiihrt. Konsumenten, die angesichts unklarer Sti-
muli oder kaufsituativer Komplexitit Konsumentenver-
wirrtheit wahrnehmen, werden vermutlich um klirende
Informationen bemiiht sein. Sie werden versuchen, die
Relevanz vorhandener, aber nicht verstindlicher Infor-
mationen hinsichtlich ihrer jeweiligen Bediirfnisrelevanz
zu iiberpriifen und etwaige vorhandene Widerspriiche zu
beseitigen (Kerby 1975, S. 287 f.). Dies wird eine Unter-
brechung der Kaufentscheidung mit sich bringen (Wein-
berg 1977, S. 125), sodass wir die folgende Hypothese
formulieren:

Hy: Stimulusunklarheit hat einen signifikant positiven
Einfluss auf den Kaufentscheidungsaufschub.

Ahnlich wie im Fall von Stimulusiiberlastung scheint es
plausibel anzunehmen, dass Stimulusunklarheit den
Konsumenten dazu veranlasst, nach Wegen zu suchen,
die mit der Entschliisselung unklarer Informationen ver-
bundenen psychischen oder monetéren Kosten zu verrin-
gern. Einen Versuch zur Verringerung dieser Kosten
stellt der Aufbau von Markenloyalitit dar. Zum einen
trigt die mit der Bindung an einen Anbieter verbundene
Routinierung aus Sicht des Konsumenten zum Abbau
von Unklarheit bei (Kerby 1975, S. 287). So wird ein
Konsument, der ausschlieBlich Autos der Marke VW
fahrt, i. d. R. weniger Probleme i. S. des Erlernens neuer
Funktionen haben, als wenn er zwischen den Modellen
verschiedener Marken wechselt. Zum anderen erleichtert
Loyalitit auch die Entschliisselung unklarer Informatio-
nen, wenn bestimmte anbieterspezifische Begrifflichkei-
ten bekannt sind bzw. bereits ein personlicher Kontakt
zum Hersteller und dessen Mitarbeitern besteht. Aus die-
sen Uberlegungen resultiert die Formulierung der folgen-
den Hypothese:

H,y: Stimulusunklarheit hat einen signifikant positiven
Einfluss auf Loyalitdt.

Unklare Informationen beziiglich eines Produktes haben
zur Folge, dass der Konsument nicht in der Lage ist, be-
stimmte Eigenschaften des Produktes zu beurteilen bzw.
diese zu nutzen. So konnen von Konsumenten nur
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schwer zu beurteilende, nachpriifbare und somit als un-
klar wahrgenommene Begriffe wie gesund, frisch oder
nahrhaft, die der Produktinformation dienen, zu Konsu-
mentenverwirrtheit fithren (Golodner 1993). Anders ver-
hilt es sich zum einen bei Begriffen, die primér der emo-
tionalen oder metaphorischen Aufladung von Produkten
dienen (z. B. das ,,sportlich-aktive“ Nokia 5210) und kei-
ne bzw. eine nachrangige Produktinformationsfunktion
{ibernehmen, und zum anderen bei denotativen Eigen-
schaften. Stellt die Nutzung dieser Begriffe oder von Pro-
dukteigenschaften aus Sicht der Konsumenten einen Weg
zur Erfiillung von Bediirfnissen dar, verursacht Unklar-
heit Unzufriedenheit auf Seiten des Konsumenten bzw.
Klarheit konsumentenseitige Zufriedenheit (Hansen/Hen-
nig 1996, S. 162). In diesem Kontext belegen neuere Un-
tersuchungen, dass die Nutzerfreundlichkeit eines Pro-
dukts eine wichtige Qualititsdimension aus Konsumen-
tensicht darstellt (Brucks/Zeithaml/Naylor 2000, S. 361).
Es wird die folgende Hypothese formuliert:

H,,: Stimulusunklarheit hat einen signifikant negativen
Einfluss auf Makro-Zufriedenheit.

Hinsichtlich des Zusammenhangs von Stimulusunklar-
heit und kundenseitigem Vertrauen kann erwartet wer-
den, dass der Aufbau von Vertrauen eine Reaktion auf
unklare herstellerseitige Produktinformationen darstellt,
wobei insbesondere vorkaufbezogene Informationen von
Bedeutung sind. Unterstellt man einen positiven Zusam-
menhang von Produktkomplexitdt und Qualititsanmu-
tung beim Kunden, wird die konsumentenseitige Unklar-
heit als Indikator fiir eine hohe Produktqualitit und ent-
sprechend fiir eine hohe Vertrauenswiirdigkeit der Pro-
duktanbieter angesehen. Dies gilt insbesondere dann,
wenn der Konsument das Nichtverstehen von Hersteller-
informationen auf sich selbst zuriickfiihrt. Die letzte Hy-
pothese lautet demnach wie folgt:

HI2: Stimulusunklarheit hat einen signifikant positiven
Einfluss auf Vertrauen.

4. Empirische Uberpriifung des Modells

Im Folgenden werden die formulierten Hypothesen zu
den Wirkungen von Konsumentenverwirrtheit anhand
einer empirischen Studie iiberpriift. Vorangestellt wird
die empirische Untersuchung des dreidimensionalen
Konstruktverstindnisses von Konsumentenverwirrtheit.
Anders als bei den bisher vorliegenden empirischen Ar-
beiten zur Konzeptualisierung von Konsumentenverwirrt-
heit (z. B. Sproles/Kendall 1986) werden mit der konfir-
matorischen Faktorenanalyse und deren Erweiterung, der
Kausalanalyse, Verfahren der ,.zweiten multivariaten Ge-
neration® eingesetzt.

4.1. Methodik der Untersuchung

Im Januar 2000 wurden insgesamt 264 Konsumenten in
personlichen In-Home-Interviews befragt. Die Auswahl
der Probanden oblag den Interviewern, wobei sie sich an
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demografischen Auswahlkriterien zu orientieren hatten
(Quotenverfahren; Berekoven/Eckert/Ellenrieder 1999,
S. 55 ff.). Tab. I liefert eine Beschreibung der gezogenen
Stichprobe. Im Vergleich zur Gesamtbevolkerung iiber-
reprisentiert sind Studenten und, damit verbunden, Kon-
sumenten der Altersgruppe 20-29. Entsprechend ist auch
das durchschnittliche Bildungsniveau der Stichprobe
tiberdurchschnittlich und das Einkommen vergleichswei-
se gering.

Die Operationalisierung des Konstrukts Konsumenten-
verwirrtheit erfolgte in Anlehnung an die Empfehlungen
von Churchill (1979), Homburg/Giering (1996) sowie
Bearden/Netemeyer/Mobley (1993). Da das Auftreten
von Konsumentenverwirrtheit weitgehend von der Wah-
nehmung des Konsumenten abhingt, sollte durch die je-
weilige Skala (zur Erfassung von Stimuluséhnlichkeit,
Stimulusiiberlastung und Stimulusunklarheit) ermittelt
werden, wie der Konsument das Produktangebot und
Produktinformationen einschiitzt und nicht — etwa im
Sinne eines Intelligenztests —, wie er gewisse Aufgaben
bewiiltigen kann [7]. Es liegt auf der Hand, dass eine sol-
che Operationalisierung nicht vermag, unbewusste Kon-
sumentenverwirrtheit zu erfassen.

Basierend auf einer umfassenden Literaturauswertung
und mehreren Gruppendiskussionen wurde zunichst ein

Merkmal Ausprigung in %
Alter 14-19 2,3%
20-29 47,8%
30-39 13,4%
40-49 15,6%
50-59 16%
60+ 4,9%
Geschlecht minnlich 49,0%
weiblich 51,0%
Bildung Keinen Abschluss 1.4%
Volks-/Hauptschule 18.3%
Realschule 25,5%
Abitur 37.3%
Studium 17,5%
Beruf Angestellte/r 32,7%
Arbeiter/in 6,1%
Hausfraw/-mann 9.1%
Student/in 21,7%
Rentner/in 6.8%
Selbststandig 6,1%
Beamter 11%
Arbeitslos 6%
Einkommen <2000 37.6%
2000-3000 24.7%
3000-4000 6% |
4000+ T 720,

Tab. 1. Struktur der S, tichprobe
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Item-Pool generiert. Einige der Items wurden bestehen-
den Instrumenten entliehen, die Teile von Konsumen-
tenverwirrtheit messen [8]. Die Ausgangsitems wurden
einem zweistufigen Pre-Test unterzogen, in deren Ver-
lauf die Anzahl der Items schrittweise reduziert wurde
[9]. SchlieBlich wurden die drei Dimensionen von Kon-
sumentenverwirrtheit mit sechs (Stimuluséhnlichkeit),
neun (Stimulusiiberlastung) und elf (Stimulusunklar-
heit) Indikatoren gemessen. Weiterhin wurden auch die
postulierten Konsequenzen von Konsumentenverwirrt-
heit iiber Multi-Item-Skalen gemessen. Zwei der drei
Indikatoren fiir Loyalitit wurden von Sproles/Kendall
(1986) tibernommen; die Indikatoren fiir (Kauf-)Ent-
scheidungsaufschub wurden von den Verfassern auf der
Basis vorliegender Forschungsarbeiten formuliert (sie-
he z. B. Greenleaf/Lehmann 1995). Bei den Items fiir
Vertrauen handelt es sich um Adaptionen der Skala von
Morgan/Hunt (1994), bei dem Indikator von Makro-Zu-
friedenheit handelt es sich um die Variation eines State-
ments von Oliver (1997). Fiir die Konstrukte hersteller-
bezogene Loyalitit und Vertrauen standen jeweils drei
Indikatoren zur Verfiigung; einzig die Makro-Zufrie-
denheit der Konsumenten wurde iiber ein einzelnes
Item operationalisiert. Als Skalen gelangten fiinfstufige
Zustimmungsskalen zum Einsatz, mit den Skalenpolen

= ,,stimme liberhaupt nicht zu“ und 5 = ,»Stimme voll-
kommen zu*,

4.2, ﬁberprﬁfung der Struktur von Konsumenten-
verwirrtheit

Die Uberpriifung der postulierten dreidimensionalen
Struktur des Konstruktes Konsumentenverwirrtheit er-
folgte unter Einsatz der explorativen und der konfirmato-
rischen Faktorenanalyse. Fiir Jjede der drei Dimensionen
wurde zunichst die Skalenreliabilit:t mittels Cronbachs
a berechnet.3 wobei o-Werte von < 0,50 die Entfernung
von drei (Ahnlichkeit), fiinf (Uberlastung) und sechs
(Unklarheit) Items erforderlich machten. Eine anschlie-
Bende explorative Faktorenanalyse iiber die verblicbenen
12 Ite.:m's (Varimax-Rotation, Kaiser-Extraktion) erbrach-
te bei einer Varianzerklirung von 55,8 % die postulierte
drei-faktorielle Losung. Auf Grund der Faktorladungs-
struktur wurde jeweils ein weiterer Indikator ausge-
schlos.sen, um die Diskriminanz zwischen den Faktoren
2u steigern, sodass vier (Unklarheit), drei (Uberlastung)
und zwei (Ahnlichkeit) Items in der Analyse verblieben.
Eine erneute explorative Faktorenanalyse iiber diese
neun Items bestitigte die 3-Faktoren-Struktur bei einer
Varianzerklirung von 63,3 %. Wihrend die Dimensionen
Uberlastung und Unklarheit mjt a-Werten von 0,70 und
0,75 akzeptable Reliabilititswerte
liabilitat von Ahnlichkeit mit o =
des von Robinson et gl
0,60.

aufwiesen, lag die Re-
0,54 knapp unterhalb
(1991) genannten Wertes von

Die Stabilitat der Drei-Faktoren-Struktur wurde durch
eine konfirmatorische Faktorenanalyse getestet, wobei
ene polychorische Korrelationsmatrix der Items als Da-
tengrundlage diente und sowoh] globale als auch lokale
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- M

Mittel- Standard- | Itemzahl | SA* | SU** | SU*** | Auf- VLoyaT‘*Ver-
wert abweichung schub | litit | trau-
en
*SA 33 0,99 1
**SU 2,8 0,95 3 0,14 | 0,70
***SU 3,3 0,88 4 0,13 0,58 0,75
Aufschub 34 0,96 4 0,04 | 0,74 | 041 0,78
Loyalitat 3.8 1,15 3 024 | 0,14 | 036 | 0,12 0,89
Vertrauen 34 1,06 3 -0,02 | 0,05 0,22 | 0,06 0,53 | 0,86
Makro- 3.8 1,15 1 026 | -0,18 | -0,11 | 0,12 0,09 | 0,30
Zufriedenheit

* — Stimulusahnlichkeit; ** = Stimulusiiberlastung; *** = Stimulusunklarheit. Bei den kursiv dargestellten
Werten in der Hauptdiagonalen handelt es sich um die jeweilige Reliabilitat nach Cronbachs o.

Tab. 2: Korrelationskoeffizienten, Mittelwerte, Standardabweichung und Cronbachs a

GiitemaBe eine akzeptable Anpassung des Modells an-
zeigten. Die globalen GiitemaSe betrugen GFI = 0,96,
AGFI = 0,93, RMR = 0,09 und RMSEA = 0,09. Mit
Blick auf die lokale Giite des Modells ist anzumerken,
dass die durchschnittlich erkldrte Varianz (DEV) der
Faktoren 0,47 (Unklarheit), 0,50 (Uberlastung) und 0,74
(Ahnlichkeit) betrug [10]; mit Ausnahme eines Indika-
tors von Unklarheit lag die Indikatorreliabilitat aller
Items bei > 0,35. Zwei der drei Verwirrtheitsdimensio-
nen erfiillen somit die von Fornell/Larcker (1981) ge-
stellten Anforderung von DVE = 0,5 an die Konver-
genzvaliditit von Konstrukten. Anderson/Gerbing
(1988) fordern alternativ, dass die 1-Werte aller Indikato-
ren signifikant sein miissen, was im vorliegenden Fall
gegeben ist, sodass das Vorhandensein von Konvergenz-
validitit bejaht werden kann. Zur Untersuchung der kon-
strukttheoretischen Eigenstindigkeit von latenten Va-
riablen haben Fornell/Larcker (1981) ein Kriterium ent-
wickelt, das Diskriminanzvaliditat dann als gegeben an-
sieht, wenn die durchschnittliche erklirte Varianz zweier
Faktoren hoher ist als die gemeinsame Varianz der bei-
den Faktoren. Im vorliegenden Fall konnte bei quadrier-
ten Faktorkorrelationen von 0,14 (Ahnlichkeit/Uberlas-
tung), 0,05 (Ahnlichkeit/Unklarheit) und 0,31 (Uberlas-
tung/Unklarheit) Diskriminanzvaliditat fiir alle Faktor-
kombinationen festgestellt werden. Die postulierte Ei-
genstindigkeit der drei Dimensionen kann somit als be-
stidtigt angesehen werden.

4.3. Uberpriifung der Hypothesen mittels Kausal-
analysen

Fiir die Untersuchung der konsequenzenbezogenen Hy-
pothesen wurde die Reliabilitit der Konstrukte (Kauf-)
Entscheidungsaufschub, herstellerbezogene Loyalitat
und Vertrauen mittels Cronbachs a und konfirmatori-
schen Faktorenanalysen getestet und bestitigt; fiir die
Makro-Zufriedenheit entfiel ein solches Vorgehen, da
nur ein Item vorhanden war. Die Dimensionen von Kon-

sumentenverwirrtheit wurden analog der vorangehenden
{Tberlegungen operationalisiert; dabei wurde Ahnlichkeit
auf Grund der vergleichsweise geringen Homogenitdt
der vorhandenen Indikatoren iiber ein einzelnes Item
,Manche Marken sehen so dhnlich aus, dass man sich
nicht sicher ist, ob sie vom selben Hersteller stammen
oder nicht* gemessen. Tab. 2 gibt einen Uberblick iiber
die Anzahl der verwendeten Items fiir jedes Konstrukt
und grundlegende Skaleneigenschaften sowie die Korre-
lationen zwischen den Konstrukten.

Die Uberpriifung der Hypothesen erfolgte im Rahmen
von Kausalanalysen, wobei fiir jedes Konsequenzenkon-
strukt eine eigene Kausalanalyse gerechnet wurde [11].
Die globalen Giitemafe waren fiir alle vier Kausalmodel-
le zufriedenstellend und sind ebenso wie die Pfadkoeffi-
zienten der Modelle in Abb. 2 wiedergegeben. Die loka-
len GiitemaBe der Modelle waren ebenfalls akzeptabel

(siehe Anhang).

Die Ergebnisse der Strukturmodelle zeigen, dass die
drei Konstruktdimensionen von Konsumentenverwirrt-
heit einen jeweils unterschiedlich starken Einfluss auf
die betrachteten Konsequenzen ausiiben. Der Kaufent-
scheidungsaufschub von Konsumenten wird signifi-
kant und sehr stark durch eine wahrgenommene Stimu-
lusiiberlastung der Konsumenten erkldrt (0.76; Bestiti-
gung von H5). Stimulusunklarheit iibt einen signifikan-
ten und starken Einfluss auf die Konstrukte Loyalitit
und Vertrauen aus (0,43 bzw. 0,27; Bestitigung von
H10 und H12). Im Fall der Loyalitdt besteht zudem ein
signifikanter negativer Einfluss der Stimulusihnlichkeit
(-0,29), der eine Annahme von H2 zur Folge hat. Auch
der in H8 postulierte signifikant negative Einfluss von
Stimulusiiberlastung auf das herstellerbezogene Ver-
traven wird durch die Ergebnisse bestitigt (=0,10). Sti-
mulusiiberlastung verringert zudem erwartetermalen
die Makro-Zufriedenheit von Konsumenten (-0,22;

Bestitigung von H7).

MARKETING - ZFP - Heft 2 - 2. Quartai2002 101

Kopie bereitgestellt durch Universitatsbibliothek der HSU Hamburg, www.hsu-bibliothek.de




Walsh/Hennig-Thurau, Wenn Konsumenten verwirrt sind

€
Stimulus-
#hnlichkeit

£
Stimulus-
dhnlichkeit

Loyalitat

Stimulus-
unkiarheit

GFl=0971; AGFI = 0,954; RMR = 0,071; RMSEA = 0,126

g
Stimulus-
dhnlichkeit

5[] €=

53."

5[] <

n

Stimulus-
iiberlastung

Zufrieden-
heit

Vertrauen

Stimulus-
unkiarheit

GF1=0985; AGFI = 0,971: RMR = 0,052; RMSEA = 0,076

GFl =

0,969; AGFI = 0,947; RMR = 0,067; RMSEA = 0,087

Erlduterung:  Fettierte Werte = Hypothese bestétigt
Kursive Werte = Zusammenhang nicht signifi

Normale Werte = Hypothese nicht bestitigt

Die lndikatorbezeichnungen entsprechen den Angaben im Anhang

kant (und Hypothese nicht bestitigt)

Abb. 2: Ergebnisse der kausalanalvtischen H\pnthesenﬁberprufung
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Zugleich konnen sechs der 12 Hypothesen durch die kau-
salanalytischen Ergebnisse nicht bestitigt werden. Im Fol-
genden sollen mogliche Griinde dafiir diskutiert werden.

Der in HI postulierte positive Richtungszusammenhang
zwischen Stimulusihnlichkeit und Entscheidungsauf-
schub konnte durch die Daten nicht bestitigt werden
(-0,07; nicht-signifikant). Ein moglicher Erkldrungsan-
satz besteht darin, dass die Befragten die Ahnlichkeit
vorhandener Produktalternativen nicht als hinderlich fiir
eine Kaufentscheidung ansehen, sondern vielmehr mit
der Ahnlichkeit der angebotenen Produkte eine anné-
hernd gleiche Qualitit dieser Produktalternativen verbin-
den. Das tatsichliche oder wahrgenommene Fehlen von
Qualititsunterschieden wiederum macht die Suche nach
weiteren Informationen, und somit einen Kaufentschei-
dungsaufschub, weniger wahrscheinlich. In der Folge ist
mit einer hohen Stimulusihnlichkeit kein gesteigertes
Kaufrisiko verbunden, sodass kein Grund fiir eine Ent-
scheidungsverlagerung vorliegt.

Der in H3 zum Ausdruck gebrachte erwartete negative
Zusammenhang zwischen der Konsumentenverwirrt-
heits-Dimension Stimulusihnlichkeit und der Makro-Zu-
friedenheit der Konsumenten konnte nicht bestatigt wer-
den. Vielmehr zeigen die Daten, dass mit einer hohen
wahrgenommenen Stimulusihnlichkeit auch eine hohe
allgemeine Zufriedenheit der Konsumenten einhergeht
(0,29). Analog zur vorangehenden Uberlegung konnte
auch hier der Grund darin bestehen, dass Konsumenten
ihnliche Produkte nicht als ,,Bedrohung® ansehen und
ein hohes Risiko mit ihnen verbinden, sondern vielmehr
mit der hohen Ahnlichkeit von Produktalternativen eine
hohe qualitative Austauschbarkeit verbinden — und u. U.
schon entsprechende Erfahrungen gemacht haben. Letz-
teres wird auch durch die Angleichung von Hersteller-
und Handelsmarken unterstiitzt (Groppel-Klein 1999,
S. 875), sodass Konsumenten im Nachhinein mit der ,.fal-
schen Marke durchaus zufrieden sein konnen. Auch die
hohe Zufriedenheit von Konsumenten mit zahlreichen
Produktalternativen, wie sie etwa in subjektiven Bewer-
tungsforen (z. B. ciao.com) zum Ausdruck kommt, kann
als Beleg fiir diese Interpretation angesehen werden.

Der Einfluss der Stimulusahnlichkeit auf das hersteller-
bezogene Vertrauen ist zwar, wie in H4 postuliert, nega-
tiv, jedoch bei einem Wert von —0,05 schwach und nicht
signifikant. Auch hier kann die zumindest nicht durch-
gingig negative Interpretation von wahrgenommener
Stimulusihnlichkeit als Grund vermutet werden, die zu-
mindest bei einigen Konsumenten eine Verringerung des
Vertrauens in Produktanbieter verhindert.

Stimulusiiberlastung iibt auf die Loyalitét der Konsu-
menten einen nicht-signifikanten Einfluss aus (-0,05),
was H6 widerspricht. Die Daten legen somit nahe, dass
Konsumenten bei empfundener Stimulusiiberlastung auf
andere Art und Weise reagieren als mit der Bindung an
einen einzelnen Hersteller. Moglicherweise entwickeln
solche Konsumenten Entscheidungsheuristiken, die ih-
nen Kaufentscheidungen ohne allzu groBen Zeitaufwand
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gestatten. Zu solchen Heuristiken konnen beispielsweise
impulsive Kaufentscheidungen gehoren, die i. d. R. mit
loyalem Kaufverhalten nicht vereinbar sind.

Der in H9 formulierte positive Richtungszusammenhang
zwischen Stimulusunklarheit und Entscheidungsauf-
schub konnte nicht bestitigt werden (—0,02; nicht-signi-
fikant). Als Begriindung erscheint denkbar, dass Unklar-
heit als Indiz fiir Qualitit angesehen wird (Selbstattribu-
tion) und somit aus Konsumentensicht kein Grund fiir
eine Entscheidungsverlagerung vorliegt. Alternativ liee
sich argumentieren, dass Konsumenten, die angesichts
widerspriichlicher Produktinformationen und komplexer
Produkte verwirrt sind, befiirchten, durch einen Ent-
scheidungsaufschub und die damit verbundene Informa-
tionssuche mit weiteren widerspriichlichen Informatio-
nen konfrontiert zu werden und somit den Verwirrtheits-
zustand, in dem sie sich befinden, zu verschlimmern.
Diese Befiirchtung kénnte Konsumenten dazu veranlas-
sen, eine Kaufentscheidung zu treffen, um deren Subop-
timalitit sie selber wissen, die aber billigend in Kauf ge-
nommen wird.

Auch auf die Makro-Zufriedenheit von Konsumenten iibt
Stimulusunklarheit keinen signifikanten Zusammen-
hang aus (-0,01), womit die Ablehnung von Hl 1 einher-
geht. Es kann vermutet werden, dass Stimulusunklarheit
demnach nicht als generell negatives Phdnomen angese-
hen wird, dass mit allen Unternehmen verbunden wird,
sondern dass vielmehr einzelne Anbieter in der Lage
sind, die aus der Unklarheit resultierenden Nachteile zu
beseitigen. In diesem Sinne lassen sich die starken positi-
ven Zusammenhinge von Unklarheit und Vertrauen so-
wie Loyalitit als Indizien fiir eine differenzierte Betrach-
tungsweise der Konsumenten in Bezug auf Stimulusun-
klarheit interpretieren.

5. Implikationen

Die vorliegende Untersuchung befasste sich mit dem
Konstrukt der Konsumentenverwirrtheit, das bisher nur
vergleichsweise selten Gegenstand empirischer marke-
tingwissenschaftlicher Untersuchungen war. Ziel dieser
Arbeit war es, die Dimensionalitit von Konsumentenver-
wirrtheit zu ermitteln und darauf aufbauend dessen Kon-
sequenzen fiir das Verhalten von Konsumenten sowohl
theoretisch als auch empirisch zu untersuchen. Im Fol-
genden werden einige Implikationen der Untersuchung
fiir Marketingpraxis und -wissenschaft diskutiert sowie
zukiinftiger Forschungsbedarf aufgezeigt.

5.1. Implikationen fur die Marketingpraxis

Im Rahmen der Untersuchung wurde u. a. gezeigt, dass
Stimulusiiberlastungs-Konsumentenverwirrtheit zu auf-
geschobenen Kaufentscheidungen, Makro-Unzufrieden-
heit und abnehmendem Vertrauen sowie Stimulusdhn-
lichkeits-Konsumentenverwirrtheit  zu  abnehmender
Loyalitat fithren kann. Aufgeschobene ( oder im Extrem-
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fall aufgegebene) Kaufentscheidungen bedeuten fiir
Handel- und Herstellerunternehmen eine Verzégerung
oder gar den Verlust von Umsatz. Aber selbst wenn ver-
wirrte Konsumenten ihre Kaufentscheidungen wie im
Fall von Stimulusihnlichkeit nicht aufschieben, kann
dies fiir Handel und Hersteller zumindest mittelfristig in
UmsatzeinbuBen resultieren. Denn von verwirrten Kon-
sumenten getroffene Kaufentscheidungen sind vermut-
lich suboptimal in dem Sinne, dass sie die Bediirfnisse
der Konsumenten nur begrenzt erfiillen und koénnen zu
(Mikro-)Unzufriedenheit fithren, die insbesondere im
Hinblick auf Wiederholungskiufe als problematisch be-
urteilt werden muss.

Ausbleibende Wiederholungskiufe bzw. abnehmende
Loyalitdt haben insbesondere fiir Markenartikelherstel-
ler, deren Marken imitiert werden oder die selbst Me-
Too-Strategien verfolgen, Implikationen. Die Schwierig-
keit, die die durch Stimulusihnlichkeit verwirrten Kon-
sumenten haben, Marken eindeutig wieder zu erkennen
und hinsichtlich wichtiger Merkmale zu beurteilen, stellt
fiir den Aufbau und die Pflege von Marken eine Heraus-
forderung dar. Konsumenten, die bspw. die spezifische
Problemlosungskompetenz (bzw. Einzigartigkeit) von
Marken nicht erkennen, werden tendenziell geringe psy-
chologische Wechselbarrieren haben. Auch diirfte es
schwierig sein, Premiumpreisstrategien anzuwenden,
wenn ein Teil der Zielgruppe die angebotenen Leistun-
gen fiir mehr oder weniger austauschbar hilt. Abneh-
mende Loyalitit ist aufgrund ihrer 6konomischen Rele-
vanz fiir Hersteller als Handlungsaufforderung zu verste-
hen, denn loyale Konsumenten stellen zukiinftige Ein-
nahmen dar, sind fiir Wettbewerber schwieriger abzuwer-
ben (Hover/Maclnnis 1997, S. 255), sind héufig mit den
wiederholt gekauften Leistungen zufrieden und neigen
deshalb eher zu positiver (fiir Leistungsanbieter kosten-
loser) Mundpropaganda.

Wichtige Voraussetzung fiir die Entstehung von Loyalit:it
und dauerhatte Anbieter-Kundenbeziehungen ist Ver-
trauen und wiederholte Zufriedenheit mit den erworbe-
nen Leistungen (Hewett/Bearden 2001, S. 54). Deswe-
gen fordert abnehmendes Vertrauen aufgrund von Uber-
lastungsverwirrtheit zu einer kritischen Uberpriifung der
Kommunikationspolitik von Unternehmen auf, Offen-
sichtlich fillt es Konsumenten angesichts einer Vielzahl
von Produkten und Produktinformationen schwer, Ver-
trauen in marktliche Interaktionspartner aufzubauen. Ein
Grund fiir den negativen Zusammenhang zwischen Sti-
mulusiiberlastungs-Konsumentenverwirrtheit und Ver-
trauen konnte der sein, dass Konsumenten annehmen,
Leistungsanbieter wiirden ihnen bewusst zu viele Infor-
mationen zur Verfiigung stellen, um ihnen den Vergleich

von Alternativen und eine transparente Kaufentschei-
dung zu erschweren.

Die bisherige Diskussion der Implikationen hat gezeigt,
dass es konzeptionell zweckmiBig ist. von einem Kon-
strukt Konsumentenverwirrtheit zu sprechen, hinsicht-
lich der mit ihm assoziierten Konsequenzen jedoch nach
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den drei Konsumentenverwirrtheits-Dimensionen zu dif-
ferenzieren. Insbesondere wenn praxisrelevante Implika-
tionen abgeleitet werden, ist zwischen den Dimensionen
der Konsumentenverwirrtheit und ihren jeweiligen Kon-
sequenzen zu unterscheiden. Unternehmen, die auf Kon-
sumentenverwirrtheit ihrer Zielgruppe reagieren moch-
ten, sollten deshalb zuerst kldren, welche Konsumenten-
verwirrtheits-Dimension am stirksten ausgeprigt ist.

5.2. Implikationen fiir die Marketingforschung

Unter Zugrundelegung der in dieser Arbeit vorgestellten
Konzeption von Konsumentenverwirrtheit ergeben sich
auch Implikationen fiir die theoretische und empirische
Marketingforschung. Der bisherigen Forschung zu
Konsumentenverwirrtheit mangelte es an einer soliden
theoretischen Konzeptualisierung und dem Beleg, dass
es sich bei Konsumentenverwirrtheit um ein verhaltens-
wissenschaftlich relevantes Konstrukt handelt. Es konnte
die Plausibilitit eines dreidimensionalen Verstindnisses
des Konsumentenverwirrtheits-Konstrukts dargelegt und
empirisch bestatigt werden. Ein solches Verstindnis hat
bei der Hypothesenformulierung eine nach Dimensionen
differenzierte Beurteilung erméglicht. Dariiber hinaus
bestehen jedoch weitere noch ungeldste (primir metho-
dische) Probleme, die Gegenstand zukiinftiger theoreti-
scher Forschung sein kénnen.

Der hier prisentierte Messansatz kann als eine Alternati-
ve zu bisher verwendeten Messverfahren (vgl. die Uber-
sicht bei Wiedmann/Walsh/Klee 2001, S. 85) angesehen
werden. Limitationen des verwendeten Ansatzes beste-
hen u. a. in der Tatsache, dass Konsumentenverwirrtheit
und mit ihr assoziierte Verhaltensintentionen in einer Be-
fragung gemeinsam erfasst wurden. Zukiinftige im Kauf-
kontext angesiedelte Operationalisierungen, die sowohl
Vor- wie auch Nachkaufphase beriicksichtigen, konnten
vermutlich noch realititsnihere Erkenntnisse generieren.
Fruchtbar diirfte auch die systematische Analyse von
personenbezogenen und kaufsituativen Einflussgrofen
im Hinblick auf die Entstehung von Konsumentenver-
wirrtheit sein, wobei insbesondere die Rolle des Involve-
ments néher analysiert werden sollte. Weiterhin ist zu
priifen, inwieweit sich kombinierte Verfahren zur Mes-
sung von Konsumentenverwirrtheit eignen. Denkbar ist
etwa die Beobachtung von Konsumenten am Point of
Purchase (z. B. die durchschnittliche Zeit, die fiir die Be-
gutachtung eines Produkts verwendet wird, als Hinweis
auf das Vorhandensein von Konsumentenverwirrtheit)

und eine anschlieBende Befragung mit dem hier entwi-
ckelten Fragebogen.

Eine in diesem Beitrag nicht erorterte Frage betrifft jene
Konsumentenverwimheit, die Konsumenten nicht be-
wusst ist. Deren Messung stellt eine groBere Herausfor-
fierupg dar, weil es hier nicht moglich ist, Konsumenten
1hr§ nneren Verarbeitungs- oder Entscheidungsvorginge
artikulieren zu lassen. Denkbar ist der folgende Ansatz:
Konsumenten mit hoher Verweildauer oder ,,auffilli-
gem™ Verhalten am Regal werden fiir eine Befragung
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ausgewihlt und gefragt, was ihnen bei der Entschei-
dungsfindung besondere Probleme bereitet hat (vgl. die
Methode der kritischen Ereignisse z. B. Bitner/Nyquist/
Booms 1985).

Im Hinblick auf die Operationalisierung von Konsumen-
tenverwirrtheit bzw. der Skalenbildung ergibt sich eben-
falls weiterer Forschungsbedarf. Von den 26 Items die
zunichst in die statistische Analyse eingingen, sind in
dieser Studie schlieBlich nur neun bzw. acht Items zur
Messung der drei Dimensionen von Konsumentenver-
wirrtheit iibriggeblieben. Eine Erginzung der verwende-
ten Einzelindikatoren ist daher notwendig. Zukiinftige
Forschungsbemiihungen konnten dahingehend erfolgen,
das in dieser Arbeit entwickelte Instrument zur Messung
von Konsumentenverwirrtheit zu iiberpriifen sowie Kon-
sumentenverwirrtheit in bestimmten Produktkategorien
zu messen. Der Uberpriifung der Konstruktvaliditat unter
Beriicksichtigung der skizzierten Vorschlidge zur Verbes-
serung des Messinstruments ist ein besonderer Stellen-
wert einzurdumen, nicht zuletzt, weil das Instrument mit
den Daten einer einzelnen Stichprobe entwickelt wurde.
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Fiir weitere Konsumentenverwirrtheits-Forschung ist
auch in Bezug auf internetbasiertes Konsumentenverhal-
ten zu plddieren, nicht zuletzt, weil von Konsumenten-
verwirrtheit bereits hinsichtlich der Internet-Nutzung be-
richtet wird (Chan 1999). Dies kann nicht erstaunen,
wenn z. B. von einer ,nicht mehr zu iiberschauenden
Vielfalt an Webseiten* (Schulz 2000, S. 24) gesprochen
wird. Von besonderem Interesse diirfte der verhaltens-
wissenschaftlich bislang vergleichsweise wenig behan-
delte Bereich des Online-Shopping sein, vor allem we-
gen seiner Spezifika hinsichtlich der angebotenen Wa-
renvielfalt sowie des Informations- und Kaufentschei-
dungsverhaltens des Konsumenten. Wihrend Konsu-
menten in konventionellen Supermirkten aus rund
10.000 verschiedenen Produkten auswihlen konnen, er-
hoht sich das Angebot in sog. Cyber Malls [12] auf
150.000 (Illik 1999, S. 23). Gleichzeitig belegen erste
Untersuchungen zum Online-Kaufverhalten, dass ein
breites Angebot nicht zu hoherer Konsumentenzufrie-
denheit fiihrt (Szymanski/Hise 2000, S. 319) und Konsu-
menten jene Websites vorziehen, die nicht informations-
iiberfrachtet sind (Pastrick 1997; Fram/Grady 1995).

Anhang: Lokale AnpassungsmaBe der berechneten Kausalmodelle

von Geschiften ist es
manchmal schwierig zu
entscheiden, in welchen
Geschiiften man einkaufen

Konstrukt/Indikator Indikatorreliabilitit
Modell I (KVW und Kauf- Modell II (KVW und Modell I (KVW und | Modell IV (KVW und
entscheidungsaufschub) Loyalitit) Vertrauen) Makro-Zufriedenheit)

Uberlastung* 0,50 0,49 0,49 0,49

Es gibt so viele Marken, 0,69 0,57 0,59 0,56

unter denen man auswéh-

len kann, dass man manch-

mal ganz durcheinander

ist. #01)

Auf Grund der Vielzahl 0,36 0,51 0,47 0,45

solite. (#U2)
Man ist sich nicht immer | 0,46 0,39
sicher, welche Produkte
die eigenen Bediirfnisse
am besten befriedigen.

0,42 0,46

#U3) I

0,47

Unklarheit* 047
Im Geschiift erkennt man | 0,25 0,33
meist auf Anhieb die von
einem bevorzugten Mar-

ken. (#U1) R —
Beim Kauf von manchen | 0,64
Produkten, wie z. B. Com-
puter oder Stereoanlage,
ist man nicht sicher, wel-
che Produkteigenschaften
besonders wichtig fiir
einen sind. (#U2)

Hiufig haben Produkte
wie CD-Player oder Vi-
deorecorder so viele Funk-
tionen, dass ein Vergleich
verschiedener Marken nur
schwer moglich ist. (#U3)

0,54

0,61 0,60

0.47 047

0,27 0,27

0,58 0,57

0,56 0,59
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Konstrukt/Indikator Indikatorreliabilititr

Modell I (KVW und Kauf-
entscheidungsaufschub)

Modell II (KVW und

Loyalitit)

Modell IIl (KVW und | Modell IV (KVW und
Vertrauen) Makro-Zufriedenheit)

Man hat beim Kauf von 0,39
Produkten selten das Ge-
fithl, ausreichend infor-
miert zu sein. (#U4)

0,41

0,47 0.46

Ahnlichkeit* 1,00

1,00

1,00 1,00

Manche Marken sehen so | 1,00%*
dhnlich aus, dass man sich
nicht sicher ist, ob sie vom
selben Hersteller stammen
oder nicht. (#A1)

1,00**

1,00%* 1,00**

Kaufentscheidungsauf- 0,56
schub*

Manchmal nimmt der 0,49
Kauf eines Produktes mehr
Zeit in Anspruch als er-
wartet. (#K1)

Manchmal fillt es einem  |0,48
schwer, zu einer Entschei-
dung zu gelangen. (#K2)

Manchmal vertagt man die |0,58
Entscheidung. (#K3)

Manchmal verschiebt man [ 0,68
cinen schon geplanten
Kauf. (#K4)

Loyalitiit*

0,65

Wenn ich eine Marke fin- |-
de, die mir gefiillt, bleibe
ich meist dabei. (#L1)

0,61

Ich kaufe meist dieselben
Marken. (#L2)

0,96

Ich wechsele hiufig die -
Marken von Produkten,
wie z. B. Waschmittel,
Duschgel, Kise, Joghurt
(Produkte, die man regel-
miiBig kauft). (#L3)

Vertrauen*

Im Aligemeinen vertraue -
ich den Produkten, die ich
kaufe. (#V1)

Im Allgemeinen vertraue -
ich den Herstellern der Pro-
dukte, die ich kaufe. (#V2)
Im Allgemeinen vertraue -
ich Verkiufern, die mir Pro-
dukte verkaufen. (#V3)
Makro-Zufriedenheit*
Insgesamt bin ich zufrieden |-

mit den Produkten. die ich
kaufe. (#MZ1)

Anmerkung: KVW = Konsumentenverwirrtheit
* Angaben sind durchschnittlich erklirte Varianzen
** Fixierter Parameter

Anmerkungen

0,40

Q\J\_

[1]  Verstindlichkeit hiingt nach Hagemann (1988 S. 137 ff.) von
endogenen (z. B. Infonnationsverarbeitung des Konsumemen)
und exogenen (Informationsniveau) Faktoren ab. In der Lite-

ratur wird Verstindlichkeit hiufi

g als Behaltensleistung des
Probanden operationalisiert (z. B. Teigeler 1968, S. 54)

[2] Bei einer Interpretation von Stimuluséhnlichkeit, Stimulus-
tberlastung und Stimulusunklarheit als Determinanten von
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0,48

0,41

0,80

| 1,00
— ]

- 1,00**

Konsumemenverwimhe

" it wiirde ein kausaler Zusammen-
hang zwischen den dre;

! Variablen und Konsumentenverwirri-
hc_m unterstellt, wobei die drej Erstgenannten die unabhin-
gigen Variablen und Konsumentenverwimheit die Zielvari-
able wire. Ein kausaler Zusammenhang wire dadurch
gekennzeichnet, dass eine Zunahme einer oder aller drei
unabhingigen Variablen Konsumentenverwirrtheit zeitlich
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voranginge und Konsumentenverwirrtheit zunimmt (vgl.
z. B. Benninghaus 1996, S. 274 ff. Backhaus et al. 1990,
S.227 f.): ein Konsument wiirde demzufolge zunichst Sti-
mulusunklarheit und dann erst, zeitlich verzogert, Konsu-
mentenverwirrtheit wahrmehmen. Bei dem Verstdndnis von
Stimulusihnlichkeit, Stimulusiiberlastung und Stimulusun-
Klarheit als Dimensionen von Konsumentenverwirrtheit wird
davon ausgegangen, dass eine Verdnderung von einer der
drei GroBen gleichzeitig (d. h. ohne zeitliche Verzogerung)
zu einer Verinderung von Konsumentenverwirrtheit fiihrt
und insofern die drei Dimensionen die wahrgenommene
Konsumentenverwirrtheit eines Konsumenten konstituieren.

[3] Der Ambivalenzkonflikt wird in der verhaltenswissenschaft-
lichen Literatur auch als Appetenz-Aversions-Konflikt
(Kroeber-Riel/Weinberg 1999, S. 160 ff.) oder Annihe-
rungs-Vermeidungs-Konflikt bezeichnet.

[4] Neben der genannten Sichtweise findet sich in der Literatur
auch die Ansicht, dass Loyalitit ausschlieBlich auf das Ver-
halten der Konsumenten abstelit. Ein solches Begriffsver-
standnis wird jedoch i. d. R. als ,customer retention” be-
zeichnet. Der deutsche Begriff Kundenbindung wiederum
wird z. T. als VerhaltensgroBe, z. T. als EinstellungsgroBe
und z. T. als Kombination beider Varianten definiert. Vgl.
den Uberblick bei Klee/Hennig (1996).

{5] Entsprechend stellen die einzelnen Indikatoren des empiri-
schen Teils auf Produkte, Produkthersteller, Verkiufer der
Produkte und Werbung zu Produkten ab.

[6] Produkte und Dienstleistungen lassen sich hinsichtlich ihrer
Vorkauf-Beurteilbarkeit in Sucheigenschaften, Erfahrungs-
eigenschaften und Vertrauenseigenschaften unterscheiden.
Sucheigenschaften sind solche Eigenschaften, die vor
einem Kauf relativ genau beurteilt werden konnen. Erfah-
rungseigenschaften, die fiir Dienstleistungen typisch sind
(auch fiir standardisierte), konnen erst nach dem Kauf bzw.
Konsum beurteilt werden. Vertrauenseigenschaften unter-
scheiden sich von den zwei Vorherigen; sie sind schiieflich
solche Leistungsattribute, die vom Konsumenten nicht beur-
teilt werden konnen (denen also vertraut werden ,,muss)
(Kaas/Busch 1996). Zusitzliche Informationen hétten dem-
nach wenig bzw. keinen Einfluss auf die Vertrauenswahr-
nehmung hinsichtlich dieser Produkte.

[7] Die Anforderung an Probanden, eine definierte Aufgabe
moglichst gut zu erfiillen, ist vor allem fir frilhe Konsumen-
tenverwirrtheits-Studien (siehe z. B. Friedman 1966) und
empirische Studien zur Informationsiiberlastung typisch
(vgl. z. B. Jacoby/Speller/Kohn 1974; Hagemann 1988).

[8] Im Consumer Styles Inventory von Sproles/Kendall (1986)
bspw. findet sich der Faktor Verwirrtheit durch Uberange-
bot, der diesen mittels vier Indikatoren misst. Diese vier In-
dikatoren, die aus einer in Deutschland durchgefiihrten Re-
plikationsstudie bereits vorliegen (Walsh/Mitchelt/Hennig-
Thurau 2001), wurden vollstdndig ibernommen.

[9] Der erste Pre-Test diente primér der Uberpriifung und Ver-
besserung von Items, einer Reduzierung der Itemzahl sowie
der Erreichung von Augenscheinvaliditét (,.face validity™;
vgl. Hildebrandt 1998, S. 89 f.; Miiller 1999, S. 144 f.). Un-
zuliingliche Items wurden eliminiert. Dabei handelte es sich
um Items, die die jeweiligen Facetten von Konsumentenver-
wirrtheit nicht wirklich abbildeten, die Testpersonen beim
Ausfiillen des vorliufigen Fragebogens unverstindlich waren
oder die zu hoch mit anderen Items korrelierten (d. h. zu dhn-
lich waren). Dieser Prozess fiihrte zu vorerst rund 40 Items,
die anschlieBend einem zweiten Pre-Test unterzogen wurden.

[10] Im Fall von Ahnlichkeit wurde bei einem Indikator die Vari-
anzerklirung auf 1 fixiert.

[11] Eine gemeinsame Priifung aller Hypothesen im Rahmen
eines Modells hiitte die Formulierung von Inter-Konsequen-
zen-Hypothesen erfordert. Diese sollte und konnte vor dem
Hintergrund des vorhandenen Wissensstandes im Bereich
der Konsumentenverwirrtheit hier nicht erfolgen.
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[12] Bei Cyber Malls (auch als Electronic Malls oder Cyber-
space Malls bezeichnet) handelt es sich um das internetba-
sierte Gegenstiick eines konventionellen Einkaufszentrums
(Illik 1999, S. 23; Esch/Langner/Fuchs 1998. S. 184).
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Summary

The construct of consumer confusion remains
under-researched, particularly, in German-

based marketing. This paper explores the di-

~ mensionality of consumer confusion and its

~ keting variables. A three-dimensional struc-
~ture of the confusion is operational-
i validat , sample of 264

ized and validated against ; :
- German consumers. Using confirmatory fac-
tor analysis and structural equation modelling
methodology, the dimensionality structure as
well as 6 out of 12 hypotheses are supported.

Implications for marketing theory and man-
agement are discussed. .
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